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uvoD

Studiem proces chovani dospivajici mladeZe se zabyvaji predevSim nékterd odvétvi
psychologie. Obzvlasté je predmétem vyvojové psychologie zkoumajici, jaky dopad na
jejich psychicky vyvoj ma prostredi, ve kterém dospivaji a spole¢nost, utvarejici jejich
osobnost. Tyto procesy chovani vsak zkouma také behaviordlni geografie, védni obor,
na jehoz vyzkumnych principech je zaloZzena i studie v této diplomové praci.

Behaviordlni geografie je specificka skola, ktera se vénuje studiu prostorovych
aspektl behavioralnich procest, jako je vnimani, vytvareni postojl, uceni, uchovavani
a vyvolavani vzpominek nebo pouZivani prostorové predstavivosti, ve snaze vysvétlit
lidské chovani vrizném prostiedi (Golledge, 2006 cit. Tousek, Kunc, Vystoupil
a kol., 2008). Tato diplomova prace vyuziva vyzkumné oblasti behavioralni geografie,
zabyvajici se kognitivnimi procesy spojenymi s prostorovym chovanim.

Podminkou pro vypracovani této studie byla aplikace geografickych
vyzkumnych metod na uzkou vékovou skupinu obyvatelstva. Zaméfila se prfedevsim na
zkoumani vlivu velmi specifického prostredi nakupniho centra na jeji ¢asoprostorové
chovani. Jedna se o moderni a vieobecné populdrni prostfedi, poskytujici dospivajici
mladezi vSechno potfebné vybaveni a pohodli, které povazuje za dulezité v procesu
pasivniho traveni svého volného ¢asu. Nakupni centrum ve své soucasné podobé je
typickym symbolem postmoderni konzumni spolecnosti, avSak stale vice se stava spise
soucasti Zivotniho stylu. A pravé soucasné spolecenské trendy nejvice ovlivauji
dospivajiciho jedince, ktery ma potrebu urdité identifikace v ramci své vékové skupiny.
Proto neni divu, Ze je prostifedim nakupniho centra silné pfitahovan.

V tomto modernim prostiedi se pak teenager za pusobeni viech zde plsobicich
vlivli realizuje a spolecné se svymi vrstevniky utvari specifickou komunitu,
oznacovanou terminem ,mall junkies“. Volné mlzeme preklad ndzvu této komunity
charakterizovat jako ,,na nakupnich centrech zavislé osoby”. Poprvé tento pojem zminil
americky vyzkumnik Paco Underhill, vénujici se prlizkumu trhu a pozorovani chovani
navstévnik( nakupnich center ve Spojenych statech americkych. Charakterizuje tak
adolescentni skupiny obyvatel, travicich svij volny ¢as v prostoru nakupniho centra.

Tyto skupiny obyvatel vSak disponuji urcitymi zvlastnostmi.



Fenomén komunity ,,mall junkies” je jiz dlouhodobé svétové rozsirenym, avsak
v Ceské republice se spozdéjsim nastupem vystavby ndakupnich center,
nez v zapadnich zemich, musel v plné mife logicky rozvinout az pred nékolika malo
lety. Rozvoj tohoto fenoménu muiZeme pozorovat v prostorach ndkupnich center
prakticky na celém Gzemi Ceské republiky. Vyjimkou neni ani mésto Olomouc se svymi,
nyni uz ¢tyfmi, velkoploSnymi ndkupnimi centry. Aviak socidlnégeograficka analyza
zamérena na jak nakupni, tak spolecenské chovani olomoucké mladeze v prostoru
nakupniho centra zatim nebyla na Zadné z nich aplikovana. Hned z nékolika divodu se
jako vhodné prostfedi pro tento prlzkum jevi Galerie Santovka (viz niZe).
Oproti zbylym tfem olomouckym nakupnim centrim disponuje fadou vyhod, které
mohou byt pro diplomovou praci, zaméfenou na studii tohoto typu zasadni.

Z hlediska behavioralni geografie muaze byt pochopeni vzorcl chovani
dospivajici mladeZze v prostoru nakupniho centra velkym pfinosem, potaimo v sobé
muze skryvat potencidl pro rozvoj novych teorii vtéto oblasti socioekonomického
vyzkumu. Fenomén ,mall junkies” je jiz neodmyslitelné spjat s prostfedim moderniho
nakupniho centra, proto je studium casoprostorového chovani této komunity
zajimavou a do urcité miry neprobadanou oblasti vyzkumu soucasné geografie.
Zarovenn mohou vysledky a zavéry této diplomové prace predstavovat cenny zdroj
informaci pro subjekty zabyvajici se marketingem a obchodnimi strategiemi,

zamérenymi na dospivajici zakazniky.
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1 CiLE A STRUKTURA PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnotit objektivni formou vzorce chovani
olomoucké mladeie ve véku 14 — 18 let v prostoru nakupniho centra Santovka.
Nejedna se o prvni praci tohoto druhu, v minulosti jiz byly provedeny podobné prace
a vyzkumy, které se staly urcitym vzorem pro autora, a to jak po strance informacni,
tak zejména metodologické (napf. Radova, 2010). V tomto ohledu by méla provedena
analyza prostfednictvim svych vysledk(l prispét k obecné diskuzi o komunité
»mall junkies” jako socidlné prostorovém fenoménu.

Avsak jak uz bylo fec¢eno, obdobna studie tohoto fenoménu mladeZe prozatim
nebyla aplikovana na olomouckou aglomeraci. Snahou v této diplomové praci tedy
bylo co nejlépe vystihnout a charakterizovat behavioralni navyky mladych navstévniku
popularniho nakupniho centra v Olomouci. Cilem bylo za pomoci strukturovanych
rozhovor(, doplrikového dotaznikového Setfeni a systematického pozorovani ziskat co
nejvice informaci od dostatecného mnoistvi respondentl. Ze ziskanych odpovédi
a vypozorovanych procesu chovani by mélo jit dostatecné efektivné charakterizovat
modelové pocinani typického mladého navstévnika, jiz zmifovaného véku pfi jeho
navstévé nakupniho centra Santovka.

Dil¢im cilem bylo zjistit, zda ma tato nova forma traveni ¢asu ¢eské mladeze vliv
na nékteré patologické jevy, jako je napfiklad zaskolactvi, ¢ili jestli Santovku navitévuji
nejen ve svém volném case, ale i v dobé vyhrazené pro jejich studium. Dulezité bylo
také pochopeni, co pro teenagery nakupni centrum jako takové ve své podstaté
predstavuje a jaké okolnosti je ovliviiuji p¥i preferovani navitévy Galerie Santovka pred
ostatnimi olomouckymi nakupnimi centry, nebo pred zdriovanim se ve verejnych
prostranstvich mésta. Dalsim dalezitym cilem bylo zjistit prostorové preference v rdmci
samotného studovaného nakupniho centra a pfedevsim vystihnout ¢asoprostorové
chovani typické skupiny ,,mall junkies” béhem své navstévy. Cilem bylo také odhalit
touto vékovou skupinou nejvice navstévované obchody, sluzby a obcerstveni
v ndkupnim centru. Pochopeni vyznamu téchto funkci centra pro teenagery muze byt
cennym zdrojem informaci, vyuzitelnych Usekem strategického planovani vnitfnich

aktivit samotné Galerie Santovka, popiipadé stavajicimi i eventudlnimi najemci.
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Urcitou predlohou pro tento vyzkum se tedy stala diplomova prace Lucie
Radové (2010), ktera zpracovala obdobnou studii s ndzvem Preference trdveni volného
Casu méstské mlddeze: mikrokultura ,,mall junkies” v prostoru obchodniho centra na
Karlové Univerzité v Praze. Primarné provadéla Setfeni v prazskych nakupnich centrech
Chodov a Paldc Fléra, ve druhé fazi pak v centrech v Plzni (OC Plaza), Hradci Kralové
(OC Futurum) a Brné (OC Varkovka). Snahou bylo postupy a metodiku vyzkumu co
nejvice pripodobnit metodice, pouzité pravé Radovou, aby bylo moZno vysledky
Setreni efektivné srovnat s jejimi. Tak mohlo byt objektivné diskutovano chovani
olomoucké mlddeze, pravidelné navstévujici ndkupni centrum v komparaci s mladezi
prazskou, potazmo plzenskou, hradeckou a brnénskou.

Konkrétné bylo napftiklad zjisténo, jaké jsou dlvody navstévy ndkupniho centra
teenagery. Déle pak zdali ma velikost a prostorové rozlozeni nakupniho centra vliv na
pohyb a chovdni mladeze vtomto mikroprostoru. Porovndvan s vysledky vyzkumu
Radové (2010) byl predevsim samotny popis aktivit dotazovanych zastupcli komunity
»mall junkies” béhem jejich navstévy nakupniho centra. Tento popis zahrnoval
identifikaci lokality v budové, kde se nejcastéji spolecné schazeji a jakym smérem
se poté ubiraji. Hlavné ale charakterizoval, kolik ¢asu zde pfiblizné teenagefi stravi
a co je obvyklou naplni tohoto ¢asu. Kazdé nakupni centrum je samozfejmé svou
prostorovou konfiguraci, Cili rozlozenim obchodnich jednotek a pasazi jedinecné,
avsak dnes jiz najdeme zakladni funkce, poskytované ndvstévnikim
(ndkupni, obcerstvovaci a zdbavni), vrdznych podobdach, jak v Galerii Santovka,
tak ve vSech ndkupnich centrech, studovanych Radovou (2010).

Z celkového hlediska méla tato diplomova prace potvrdit, ¢i vyvratit nékolik
hypotéz, a to:

- Galerie Santovka je mlddeZi ve véku 14 — 18 let nejnavitévovanéjsim

ndkupnim centrem v Olomouci.

- Volomoucké komunité ,mall junkies” jsou zastoupeny rovnomérné obé

pohlavi, jak divky, tak chlapci.

- Typicky ndvitévnik ndkupniho centra Santovka ve véku 14 — 18 let sem

pfichdzi prevaziné za ucelem tzv. zabit ¢as s prateli, bez zjevného zaméru si

koupit jakékoliv zboZi, kromé obcerstveni.
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- Utvareni komunity ,mall junkies” ma vliv na nékteré negativni jevy, jako je
zdskoldctuvi.

- Olomouckd mlddeZ vykazuje velmi podobné vzorce chovani v prostredi
ndkupniho centra jako mlddeZ v ostatnich ndkupnich centrech Ceské

republiky.

Zavérem bylo zhodnoceno, zda se jednd o novy trend spolecnost vyloZené
negativné ovliviiujici, anebo proces chovani, jenz je s vyvojem spolecnosti spjat do té
miry, Zze by mél byt vSeobecné akceptovdn. Charakterizovdn byl také vliv komunity
,mall junkies” na ndvstévnost ndkupniho centra a také to, jak pfitomnost jejich
zastupcl zde, za Ucelem pouze pasivné strdvit svlj cas s prateli, ovliviiuje jeho
celkovou vnitfni image.

Co se tyCe struktury celé diplomové prace, byl v ivodu nastinén problém
tykajici se komunity ,mall junkies” v ceské spolecnosti. Obsahuje stru¢nou
charakteristiku oboru behaviordlni geografie, ktera se studiem takovychto subkultur
zabyva. Ddle pak poukazuje na kofeny samotného vymezeni terminu ,mall junkies®,
ktery je objektem zkoumani této diplomové prace. Cile prace stanovuji nékolik pro tuto
studii zdsadnich hypotéz, které byly nasledné pomoci vysledk( Setfeni potvrzeny nebo
naopak vyvraceny. Zaroven tato kapitola poskytuje vycet nékolika dil¢ich cili prace
a také nékterych aspektd, které byly sledovany ve srovnani s vysledky diplomové prace
Lucie Radové (2010).

Kapitola zabyvajici se teoretickym ramcem poskytuje zakladni informace, teorie
a postupy, které byly velmi podstatné pro nasledny empiricky vyzkum. Nachazi se zde
také odkazy na odbornou literaturu a zdroje, které byly dullezité pro teoretické
ukotveni této prace. V prvni rfadé tato kapitola obsahuje charakteristiku soucasnych
forem traveni volného casu ceské mladeze, ale i teenagerli obecné. Nasleduje
komplexnéjsi definice pojmu ,mall junkies”, vysvétleni specifik této komunity a jeji
charakteristika. Dale se zde nachazi popis rozvoje nadkupnich center u ndas, véetné
nastinéni procesu jejich expanze do ceského maloobchodniho prostfedi a vyvoje
samotného maloobchodu po roce 1990. V neposledni fadé jsou zde popsana jednotliva
nakupni centra v aglomeraci mésta Olomouce, jejich prostorové rozmisténi, véetné

dalsich vlastnosti a specifik. Samostatna podkapitola pak patti charakteristice Galerie
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Santovka, popisu celkového projektu jeji vystavby a procesu uvedeni do provozu.
Obsahuje také zhodnoceni jejich prostorovych vlastnosti, technickych parametrt
a vycet dalSiho vybaveni, kterym disponuje.

Nasleduje kapitola popisujici metodiku prace na tomto vyzkumu. Jak uz bylo
feceno vyse, zpusob provedeni a metody jsou viceméné prevzaty z jiz provedeného
vyzkumu Lucie Radové (2010). Najdeme zde charakteristiku a popis provedeni
jednotlivych metod kvalitativniho vyzkumu, Cili zasady vedeni strukturovanych fizenych
rozhovor(i, vyznam dotaznikového Setfeni a zvlastnosti systematického pozorovani.
Kazda z téchto metod mad sva specifika a je nutno, aby byla provadéna s prihlédnutim
k uréitym pravidlim. Pfi nedodrZeni téchto pravidel by mohlo dojit az ke zkresleni
vysledk(l. Tato diplomova prdce vsak neni aZ natolik vdzdna pevnymi pravidly, jelikoz
se jednd o jednu z prvnich studii tohoto druhu na ¢eském Gzemi. V podkapitole vybéru
respondentll je jednodusSe charakterizovan vzorek dotazovanych navstévnik(, na
kterych bylo provadéno Setieni a zplsob, jakym byli v nakupnim centru oslovovani.
Co se tyce zpracovani vysledk(l provedeného kvalitativniho vyzkumu, je tento proces
stru¢né shrnut v nasledujici podkapitole.

Nejdulezitéjsi empiricka ¢ast hodnoti ziskané informace z vyzkumu v Galerii
Santovka. Vysledky kaZdé z pouZitych vyzkumnych metod jsou rozpitvany a objektivné
zhodnoceny a komentovany vsamostatnych podkapitolach. V globale mély
nejzasadnéjsi vyznam informace zjisténé ze strukturovanych fizenych rozhovord,
ze kterych bylo vyvozeno nékolik zajimavych poznatkd. Dale pak celkovy vysledny
obraz dotvofily odpovédi z dotaznikového Setfeni, které byly pfehledné zpracovany do
nékolika grafd. Casoprostorové chovani mladeze v ndkupnim centru bylo vysledovéno
prevazné ze systematického pozorovani a informace timto zplsobem ziskané dotvofrily
celkovy vysledek vyzkumu. Poté byly vyhodnoceny obecné zavéry tohoto prizkumu,
z nichz vznikla svého druhu prvni ucelenéjsi charakteristika komunity ,, mall junkies”
ve mésté Olomouci. Po jejim vytvoreni dosSlo ke komparaci stypové stejnymi
skupinami, popsanymi v diplomové praci Lucie Radové (2010). Vytvorené zavéry pak
byly také ndlezité diskutovany za ucéelem zjistit, které z nastolenych hypotéz byly
potvrzeny, a které z nich naopak vyzkum vyvratil.

Zavér se vénuje koncovému hodnoceni vyzkumu vtéto diplomové praci.

Uzavird provedenou studii konstatovanim o Uspésnosti jejiho provedeni. Podava
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ucelenou zpravu o behaviordlnich navycich a prostorovém chovani ,mall junkies”
v rdmci mésta Olomouce, potazmo v prostoru nakupniho centra Santovka. Zhodnocuje
tento fenomén z dalSich hledisek, jako napfiklad z pohledu behaviordlni geografie,
vyvojové psychologie, studie marketingu apod. Uzavira cely diplomovy vyzkum
souhrnnym vystupem, ktery charakterizuje jeho celkovy priibéh a hodnotu ziskanych

vysledka.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

Tato kapitola se zabyva teoretickym ramcem celého provedeného vyzkumu. Pro jeho
potieby bylo obzvlasté dlleZité obecné nastinit problém soucasnych trend( traveni
volného casu mladeze, ale hlavné komplexné specifikovat pojem ,mall junkies”,
pro jasné definovani predmétu Setfeni a vystiZzeni zvlastnosti, vztahujicich se k této
komunité, nékdy oznacované také jako subkultura. JelikoZ prostiedi, ve kterém byla
studie tohoto jevu provadéna, je také svym zpUsobem specidlni, bylo zapotrebi
vystihnout vSechna specifika ndkupnich center, jak v obecné roving, tak konkrétné,
v kontextu ceského maloobchodniho prostredi a zvlasté pak pfi aplikaci vyzkumu pfimo
na Galerii Santovka v Olomouci. Pro vytvofeni dostate¢né srozumitelného teoretického
ramce a vysvétleni definic poslouZila predevsim odbornd literatura a zdroje nize

citované.

2.1 SOUCASNE TRENDY V TRAVENi VOLNEHO CASU MLADEZE

ZpUsob traveni volného ¢asu ceské mladeZe se v poslednich pfiblizné dvaceti letech
vyrazné zménil. Po¢dtkem devadesatych let dvacadtého stoleti, kdy zacaly do ceské
spoleénosti pronikat naprosto nové a v naSem prostredi zatim nepoznané vlivy, prosel
také ¢asovy rozvrh a denni naplf typického Cecha zasadni proménou. Zejména ndstup
moderniho konzumniho stylu Zivota a pfiliv novych technologii a inovaci, ovliviujicich
kazdodenni aktivity, musel mit nezadrzitelny vliv na spolecenské chovani a zplsob
traveni ¢asu obyvatel ve vSech vékovych skupinach.

Zatimco na starsi vékové kategorie nemaji tyto nové aspekty prostupujici napfi¢
Ceskou spolecnosti az natolik radikalni dopad, vzhledem kurcitym zaZitym
stereotyplim chovani a navyklm v oblasti traveni volného ¢asu typickym pro starsi
rocniky, na mladé obyvatelstvo, které svlij rok narozeni datuje az do porevoluéniho
obdobi, plsobi nové se objevujici moznosti vlastni realizace a formy naplné volného
Casu podstatné vyraznéji. V dnesni dobé, kdy jsou jednotlivé slozky spolecnosti
navzajem provazany prostiednictvim internetu, masovych médii a dalSich globalnich
subjektl, nema dospivajici jedinec problém s pfistupem k prakticky jakékoliv oblasti
zajmu, v jejimz ramci by chtél identifikovat své ja a rozvijet svou osobnost. Mnoho

novych vlivih do ceského prostfedi nyni pronikd zejména ze zadpadniho svéta,
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coz s sebou pfinasi jak obrovské spektrum pro nas unikatnich pfilezitosti, tak bohuzel
i s nimi spojend negativa, se kterymi se jiz néjakou dobu zemé zdpadni spolecnosti,
v nichz maji tyto vlivy své koreny, potykaji. AvSsak pro nas nemusi byt negativni
charakter téchto nové se objevujicich spolec¢enskych vlivli na prvni pohled zfetelny,
jelikoz mnohdy inovace prejimame bez ohledu na jejich vedlejs$i nezadouci jevy,
za ucelem co nejrychlejSiho oZiveni dosavadniho stavu. Stejné tak tomu mulzZe byt
v oblasti traveni volného casu.

Transformace Ceské spolecnosti v devadesatych letech tedy pfinesla zcela nové
moznosti a podminky pro trdveni volného ¢asu déti a mladeze. MladeZz ma dnes velice
mnoho alternativ, jak sv{j volny cas travit, a to nejen v oblasti sportu, ale i tvlrcich
Cinnosti (Radovd, 2010). Nepreberné mnozstvi mozZnosti, jak mlze dité, potaimo
dospivajici jedinec uplatnit své schopnosti a dovednosti vSak moznd paradoxné plsobi
na cely tento proces negativné. Zjednodusené feceno nabidka volnocasovych aktivit
postupné zacind prevySovat poptdvku, a tim nuti nejen samotné teenagery, ale hlavné
jejich rodice provadét nelehkd rozhodnuti, jakym smérem zajmovou ¢innost potomku
zaméfrit.

Ne kazdé dité disponuje fyzickymi predpoklady k aktivni Gcasti ve sportovnim
oddilu nebo krouzku. Stejné tak jen uréité procento z nich ma vrozeny talent pro
nékterou z tvarcich ¢innosti uméleckého zaméreni. Avsak zasadni roli v rozhodovani,
jakym smérem zacilit svou zajmovou Cinnost, hraje prevainé pristup a vedeni k ni ze
strany rodicl. Napfriklad je velmi pravdépodobné, Ze dité hudebné zaloZzenych rodica
se bude ve své zajmové Cinnosti orientovat stejnym smérem. V ptipadé, Ze pro Zivot
rodicl hraje velkou roli jejich zaméstnani a kariéra, nezlistava jim mnohdy na konicky
a dalsi zajmové aktivity nad ramec jejich povolani dostatek volného ¢asu. Proto nejdou
v tomto sméru svym détem dostatecnym prikladem, nevedou je k zdjmovym aktivitam
jiz od utlého véku a ty pak maji tendenci se stavat pasivnimi. Jednoduse v sobé nemaji
zakorenénou jakousi zakladni potfebu ke smysluplné ¢innosti, pozitivné rozvijejici jejich
osobnost nad ramec Skolnich povinnosti. Proto je v dnesni dobé stale vice rozsirenym
fenoménem pasivni forma traveni volného ¢asu mladych.

Ta mUZe mit rGzné podoby v zavislosti na véku jedince, ale i na jeho povaze
a hlavné individudlnich fyzickych a psychickych vlastnostech, zejména volnich.

Pro moderniho teenagera je typickou pasivni cinnosti napriklad sledovani televize,
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nebo jesté oblibenéjsi sezeni u pocitade. Ten mu prinasi témér neomezené moznosti,
jak uspokojit své potreby, co se tyce zabavy i socializace. Zvlasté socidlni kontakt
s vrstevniky je pro dospivajiciho jedince velice dulezity, proto mladi lidé, obzvlasté
ti stredoskolského véku, stale castéji vyhledavaji nové formy vzajemného kontaktu.
Prikladem muze byt komunikace prostfednictvim internetovych socidlnich siti. Ta vSak
nenabizi osobni kontakt tvari vtvar, ale poskytuje teenagerim moZnost sdilet
s vrstevniky své pocity a dojmy z pohodIiného a hlavné bezpecného prostiedi svého
domova. Pravdépodobné pravé diky tomu je tato forma traveni volného ¢asu mladeze
jednou z nejrozsifenéjsich. Avsak v nékterych ohledech je tento zplisob komunikace
pro teenagery ze socidlniho hlediska nedostacujici, jelikoz jsou zdroven motivovani
potiebou fyzického sdruzovani a bezprostfedniho kontaktu ,face to face”.

Z hlediska vyvojové psychologie je pro pubescenta velmi dllezita vrstevnicka
skupina, kterd mu nabizi podporu v utvareni jeho identity (Slater, Bremner; 2003;
cit. Spilkova, Radovd; 2010). Marie Vagnerova ve své publikaci Vyvojovd psychologie
zroku 2000 podotyka, Ze se jednad o fazi, kdy jedinec rozvazuje pouta s rodinou,
ale na druhou stranu jesté nedokdZe fungovat zcela nezdvisle, a potiebuje tudiz
podporu od lidi prochazejicich stejnou zZivotni zkuSenosti, se kterymi sdili jak svoje
zazitky, tak socidlni dovednosti. Jedinec vtomto véku ma tedy potfebu zaélerfiovat se
do vétsiho kolektivu mimo rodinu, se kterym se identifikuje a travi s nim svij volny cas.
Tento kolektiv je typicky konformitou svych ¢lend, jejiz potfeba je zjevna ve stylu
vyjadrovani, oblékdni, preferovanych znackdch maddy, ¢i napf. mobilnich telefon(.
Namisto individualni identity tak skupina nabizi svym ¢lenlm d(véru a pfijeti (Spilkova,
Radovd; 2010). Kromé clenstvi v socialni skupiné je s ohledem na studovanou tématiku
zcela zasadni pozice jednotlivce v rdmci socidlniho prostoru (PospisSilova, Ourednicek;
2011).

Jelikoz mladi lidé pasivné trdvici svdj volny ¢as nemaji moznost socidlniho
kontaktu kupftikladu v ramci sportovnich oddild, snazi se najit jiné zpUsoby, jak se
mimo domov realizovat. V tomto sméru je soucasnym trendem vyhledavani novych,
pro teenagery zatim ,neokoukanych” prostor, nabizejicich neprobadané moZznosti
spoleéného wvyziti a poskytujicich lepsi zdzemi pro navazani socidlniho kontaktu
a participaci ve vrstevnické skupiné. Pro méstskou mladez plati, Ze jsou tyto moderni

zpUsoby jak travit svlj volny c¢as vétSinou spojeny s verejnymi prostory meésta,
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nabizejicimi mnoho mozZnosti pro zabavu a celkové vyziti mladistvych. MizZe se jednat
napfiklad o méstské parky, nebo rizné typy hrist a zafizeni, uréenych pro jejich
rozptyleni. Oblibenym mistem pro pasivni volnocasovou cinnost teenager(l jsou také
soukromé kavdrenskd, restauracni a hostinské podniky. V takovychto mistech plati
uplné rozdilna pravidla, co se narokl na zplsoby chovani tyée. Mladez zde alespon
Castecné citi jakousi vnitfni povinnost dbat nafizeni a zvyklosti spojenych s takovymto
typem prostoru. Velmi specifickou kategorii pak tvori prostfedi, svym charakterem
umistitelné na hranici mezi vefejny a neverejny, neboli soukromy prostor. Typickym
pfikladem, spadajicim do této kategorie, je moderni nakupni centrum, na které je také
zaméren vyzkum v této diplomové praci.

Posledni dobou se ndkupni centrum ve své soucasné podobé, dostava v tomto
ohledu stale vice do popredi zajmu teenager(l. Poskytuje jim dostatecné pohodli
a spliuje témér vSechny poZadavky a novodobé potfeby mladych lidi. Jedna se
o mikroprostor, ktery se na prvni pohled ve své podstaté tvari jako verejny, jelikoz také
disponuje rfadou vlastnosti pro verejny prostor typickych. Avsak fakticky jde o objekt
v soukromém vlastnictvi, tudiz zde navstévnici podléhaji jinym pravidldm,
nez v otevienych verejnych prostorach mésta. Tato pravidla jsou vétSinou urcovdna
pravé vlastnikem nakupniho centra, jenz je definuje dle svych ndrokl, nebo spise
pozadavkll na bezpecnost a dalsi potreby, s bezproblémovym chodem takového
objektu spojené. Vétsina nakupnich center ma svij ,domovni fad“, dokument, ktery
obsahuje obecné zdkazy jednotlivych druhl cinnosti (Wehrheim, 2007 cit. Pospéch,
2010). Z tohoto dlvodu byva pfitomnost mladych lidi zde v nékterych pfipadech velmi
oSemetnou zalezZitosti. Vzhledem k Cetnosti zde se pohybujicich skupinek teenagerd,
v jejichz ramci se jedinec vnitfné citi byt chrdanén, muizZe dochazet k narusovani
pfirozeného Zivota ndkupniho centra a jeho socialni integrity, prostfednictvim
negativnich zplsobl chovani téchto mladych navstévnika.

Timto zplUsobem se tak zasazend v charakteristickém prostoru ndkupniho
centra vytvari urcitd mikrokultura pubescentlli, potazmo adolescentd, ktera vykazuje
své specifické znaky chovani s timto prostfedim pfimo spojené. Konkrétné hovofime
0 jiz zminéné komunité tzv. ,mall junkies”. Samotna zminéna komunita je hlavnim
predmétem celého vyzkumu k této diplomové praci, zejména pak cEasoprostorovy

aspekt spojeny s pfitomnosti a pohybem mladeze v ndkupnim centru.

19



2.2 FENOMEN KOMUNITY ,MALL JUNKIES“

Z teoretického hlediska predstavuji ,mall junkies” subkulturu, kterou vsak v relativné
velmi malém prostoru ndkupniho centra milzZeme velikostné definovat jako
mikrokulturu. Mikrokultury jsou utvareny kombinaci osobnosti, lokalit, které si jedinci
prizplsobuji a udalosti, které sdileji. Dohromady tyto prvky nabizi spolec¢ny
a sjednocujici komplex zkusenosti (Matthews, Limb, Percy-Smith; 1998).

Jak uz bylo feceno, pojem ,mall junkies” charakterizoval americky vyzkumnik
Paco Underhill (2004) ve své publikaci Call of the Mall. Underhill provadél vyzkum
socialniho chovani a pohybu navstévnikd ndkupnich center na Uzemi Spojenych stata
americkych. Doslova popsal tyto skupiny teenagerd takto: ,Jsou to déti, které jsou
neustale a porad tady (v ndkupnim centru). Budto vevnitf, nebo v lepSim pocasi
posedavajici okolo ndkupniho centra na jeho schodech.” Tvofi tedy v podstaté
nedilnou soucdst vnitfniho inventafe moderniho nakupniho centra.

Jednd se zjednodusené teceno o komunitu mladych lidi, ktefi pfisli do
nakupniho centra spolecné travit svlij volny ¢as. Tyto navstévy nemaji predem dany
plan nebo jakykoliv cil. Hlavnim smyslem je prosté a jednoduse samotny prabéh
procesu pasivniho traveni volného casu s blizkymi jedinci v pfijemném prostiedi
nakupniho centra. Jsou ochotni zde stravit i mnoho hodin bez zjevného zajmu
o nakupovani. Prioritou béhem jejich navstévy je hlavné vzajemny kontakt mezi
vrstevniky a urcitd potfeba, travit as mimo domov, odpoutani od rodiny. Zaroven
se tento fenomén tykd predevsim mladeze, dospivajici v méstském prostredi,
preferujici pro své volnocasové aktivity jiné prostory, nez mladez Zijici na venkové.
Méststi teenagefi hledaji rusnd mista, kterd pulzuji a Ziji, kde je na co se divat,
co pozorovat, ktera jsou trendy a pohodIna. Chtéji byt souéasti tohoto ruchu a zaroven
i pozorovateli (Radova, 2010).

Tento fenomén do Ceské republiky pronikl a zhruba na pfelomu stoleti, jeliko?
je pfimo vazan na prostfedi nakupniho centra, které se stalo soucasti cCeské
maloobchodni sféry pravé priblizné vtéto dobé (viz nize). Napriklad ve Spojenych
statech americkych, které jsou velmoci, co se tye ndkupnich center, neni studovany
jev mladeze pravidelné navstévujici nakupni centrum za ucelem pasivniho traveni

volného ¢asu uZ ni¢im neobvykly. Proto se jim jiz v minulosti zabyvalo mnoho
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vyzkumnik(, pfevainé zfad sociologl, ve svych odbornych publikacich a ¢lancich,
kde se jim podafilo zachytit prakticky prvopocatky vzniku této nové formy traveni
volného ¢asu mladeze.

Studium socidlniho vyznamu ndkupnich center a behavioralnich navykl s nimi
spojenych je soucdsti vyzkumnych aktivit jiz od pfiblizné sedmdesatych let minulého
stoleti. Napriklad William Severini Kowinski ve své publikaci The Malling of America
(1978) poznamenava, ze Ameri¢ané obecné stravi vice €asu v ndkupnim centru,
nez na jakychkoliv jinych mistech, vyjma svych domov( a zaméstnani (Kowinski, 1978
cit. Anthony, 1985). ,Nakupni centrum je zemi nekonecnych moZnosti, nezbytnou
soucasti zZivota a celkové Zivotniho stylu obyvatelstva, at uZz jsou odkudkoliv...
Adolescentni navstévnici maji moznost zlstdvat hodinu za hodinou ve svété,
ze kterého neni Uniku prfed elektronickymi panely jako ze Star Treku...
Proplouvaji nekoncicimi pasdzemi kolem televiznich obrazovek ve vylohach obchodl
(Kowinski 1978 cit. Anthony, 1985).

Mnoho vyzkumnych studii se také zaméfilo specidlné na negativni jevy,
které tento fenomén s sebou pfinasi. Néktefi vyzkumnici upiraji svou pozornost na
teenagery jako na rizikovy faktor pro bezpecnost v ndkupnich centrech
(Anthony, 1985). Mezi stfedoskolskou mladezi, ve véku 15 a vice let, se stavaji vaznym
problémem incidenty, spojené s nadmérnym zvySenim poctu amatérskych kradezi
v obchodech. Naproti tomu mladsi navstévnici nepredstavuji Zadny vétsi bezpecénosti
problém. JednoduSe se stdvaji soucdsti mistniho prostfedi (Carpenter, 1978
cit. Anthony, 1985). Tento argument vSak v dnesni dobé musime brat s nezbytnou
rezervou, jelikoZz zplsoby chovani mladeze prosly béhem uplynulych Ctyficeti let,
od doby kdy bylo toto tvrzeni publikovano, urcitou proménou. V soucasnosti mnohdy
predstavuji déti, navstévujici posledni ro¢niky zakladni Skoly vétsi bezpecnosti problém
nez stfedoSkoldci. Samozfejmé neni moziné uvést tuto vypovéd do obecné roviny,
jelikoz se lisi pfipad od pripadu. Avsak mizeme pozorovat zvysujici se krivku kriminality
mladeze, ktera ziejmé prameni z pocitu, Ze je chranéna svou nezletilosti.

Vlastnosti komunity ,mall junkies” mazZeme stru¢né shrnout prezentovanim
nékolika vysledkl studie, provedené Kathryn Anthony (1978). Ta provadéla vyzkum
mladeze v ndkupnich centrech jizni Kalifornie pro periodikum Adolescence, které je

orientovano na ¢lanky a studie s tématikou teenager( a dospivani. Z jejiho pozorovani
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chovani vyplynulo, Ze vétSina adolescentl se pohybuje nakupnim centrem ve dvou az
Ctyrclennych skupindch a pfrileZitostné se zastavuje okolo centrdlniho otevieného
prostoru — ,,courtu”. Maji tendenci odpocivat na mistech uréenych k posezeni, nebo
postdvat u zdbradli a sledovat prostfedi centra o poschodi nize (Anthony, 1978).
Tak bychom mohli charakterizovat zakladni behavioralni navyky typickych mladych
zastupcu studované komunity. Skupiny, které setrvavaji v jednom misté, jsou vétsinou
stejného pohlavi, zatimco pohybujici se skupinky jsou slozeny z ¢lenl pohlavi obou.
Vétsina adolescent(i béhem studie pfiznala, Ze nakupni centrum navstévuji pravidelné
(Anthony, 1978). lJejich pravidelnd pritomnost zde je nijak nezahanbuje.
Naopak mnoho z nich se vyuzivdnim ndkupniho centra pysni. Vidi jej jako to, ¢emu
environmentalni psychologové fikaji ,sekunddrni prostor — a secondary territory”
(Altman, 1975) nebo ,treti misto — a third place” — jako prostfedi, které je doplrikové
ke dvéma zakladnim, domovu a skole. Jedna se o misto, kde si uZivaji socidlniho Zivota
(Anthony, 1978).

Nékolik zahrani¢nich studii, zabyvajicich se problematikou ¢asoprostorového
chovani mladeze v ndkupnim centru, bylo provedeno také v oblasti stfedni Evropy,
ktera je ceskému prostiedi nejblizsi. Toto odvétvi vyzkumu se vSak u nas a v okolnich
statech byvalého vychodniho bloku rozvinulo az o mnoho let pozdéji, nez napftiklad ve
vySe zminénych Spojenych statech americkych. Mistni mladez je svym chovanim
a socialni charakteristikou nepatrné odlisnad od té americké, vzhledem k tomu, Ze Zije
a dospiva vjinych podminkidch a rozdilné stavéném socidlnim prostfedi. Ve své
podstaté se ale vzorce chovani zastupctd komunity ,mall junkies” v prostoru nakupniho
centra do znac¢né miry podobaji ve vSech koutech svéta, jak by méla prokazat i tato
diplomova prace.

Za zminku stoji napriklad zajimava studie na toto téma, provedend v sousednim
Polsku. V rdmci méstského programu prevence kriminality mladeZze ve mésté Krakové
vytvorila Dr. Marta Smagacz ze Sociologického institutu mistni Jagellonské Univerzity
report ze sociologického vyzkumu, zabyvajiciho se specifikami mladeze v nakupné-
zabavnich centrech. Principy tohoto vyzkumu se do znacné miry inspirovaly také
postupy v této diplomové praci. Cilovad skupina, kterou zkoumda Smagaczova (2007)
neni striktné vékové omezena, avsak ji sledované charakteristiky, byly pravdépodobné

prevzaty do postupl diplomové prace Radové (2010), tudiz by se dalo fici, Ze je tato
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studie jakousi primarni zdrojovou praci, také pro vyzkum v Galerii Santovka. Analyza,
kterou provedla Smagaczova (2007) je zamérena o néco vice sociologickym smérem,
a to napfiklad na vztahy mezi vzdélanim a zpUsoby navstévovani ndkupniho centra.
Velky dlraz je zde kladen také na situaci v rodiné respondentd, a to jak ovliviiuje
zpUsoby traveni jejich volného casu.

Ukazalo se, Ze hlavnim ddvodem ptichodu mladych lidi do ndkupniho centra je
to, ze sem chodi jejich vrstevnici. Drtiva vétSina dotazanych vidi nakupni centrum jako
perfektni misto k setkavani s prateli (Smagacz, 2007). To je v naprostém souladu
s motivacemi komunity ,mall junkies”. Pro dospélé je nakupni centrum spojeno
predevsim s nakupovanim a utracenim penéz, mnohem vice funkci plni pro mladé lidi
(Snagacz, 2007). Nakupni centrum hraje v zivotnim stylu mladeze tak dUleZitou roli,
Ze jsou ochotni jeho prostory vyhleddvat za jakychkoliv okolnosti. Na otdzku , Kde byste
byl/a, pokud by neexistovala galerie X (pozn. konkrétni nazev studovaného nakupniho
centra neni v reportu uvadén)“, odpovédélo 29 dotdzanych, Ze by se nachdzelo v jiném
z ndkupnich center (Snagacz, 2007).

Zajimavy je také popis percepce prostiedi centra samotnymi respondenty.
Galerie X nejvice dotdzanym pripomind trh, pravdépodobné spojenim moznosti
nakupovat a také zplsobem, jak je zboZi naobou téchto mistech wvystaveno.
Pro mnoho respondentli je galerie podobna namésti. Neékolik lidi je naopak
presvédceno, Ze se podobd zabavnimu parku, Cili jej povaZzuji za misto zabavy
a relaxace, kde je plno atrakci a stale se néco déje (Snagacz, 2007). To, jak mladez na
nakupni centrum jako takové nahlizi a jaky verejny prostor teenagerlim pfipomina,
je velmi dalezitym faktorem v utvareni jejich obrazu idedlniho prostredi pro traveni
volného casu. Jelikoz je polskda maloobchodni sféra v mnoha ohledech podobna
té Ceské a mentalita i spolecenské zvyklosti mladeze obou zemi témér shodné,
mUlzeme efektivné provést urcitd srovnani a vypozorovat analogické trendy i v oblasti
behavioralnich navykl teenagerl v ndkupnim centru. Ostatné tato hypotéza by méla
byt vysledky vyzkumu této diplomové prace potvrzena.

Dulezité je také odliSovat pojem ,mall junkies” od tzv. ,mall rats”, jelikoz
se jednd o dvé naprosto rozdilné identifikovatelné subkultury. ,,Mall junkies” jsou
v ndkupnim centru neustale; tito mladi lidé az tolik nenakupuji, jako si spiSe krati

volnou chvili. ,Mall rats”, ktefi jsou nejcastéji teenagefti, navstévuji nakupni centrum
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pomérné casto a spiSe nakupuji zboZi nebo se zde alespon ucastni néjakych aktivit
(Fedorak, 2013). David Briscoe ve svém clanku Mall rats an environmental threat?
Yes, consumerism study says, vydaném k 26. cervenci 1992 v britském deniku
The Telegraph popisuje, jakou je komunita ,mall rats”“ hrozbou pro prostredi,
v némzi Zijeme. Vyzdvihuje zde myslenky studie Alana Durninga (1992) How much
is enough?, kterd je zamérena prevainé na kritiku konzumni spole¢nosti. Ten fika,
Ze béhem nékolika malo generaci jsme se stali fidi¢i automobild, sledujicimi televizi,
nakupujicimi v obchodnich centrech a kupujicimi zbozi, které stejné obratem
vyhazujeme do koSe (Durning, 1992). Kritizuje tedy ndvyky spojené s konzumni
spole¢nosti a upozornuje, zZe styl Zivota ,mall rats” mda podle néj nezadrzitelny vliv na
kvalitu Zivotniho prostiedi a podminek pro Zivot vSeobecné.

Sociologové a geografové, ktefi se prostiedim nakupnich center zabyvaji,
se obecné shoduji na tom, Ze ve srovndni se starymi centry mést vytvareji specifické,
kontrolované prostfedi (Pospéch, 2011 cit. Manzo, 2005; Wakefiled, 2005).
V dnesni dobé, kdy se ndvstéva nakupniho centra stdle vice stdva spiSe otdzkou
zivotniho stylu a maddniho trendu, nez otdzkou nakupovdni a pofizovani zboizi,
je utvareni komunit jako jsou ,mall junkies” logickym vyusténim socialnich procest,
probihajicich vtomto prostfedi. Pfi navstévé ndkupniho centra jiz musime pocitat
s pfitomnosti zastupcd této komunity, jelikoz se jiZz jednd o zde naprosto pfirozeny jev,
ktery je s timto typem lokality velmi Uzce spojen. Otdzkou zlstava, zdali se jedna o jev
pozitivni nebo spiSe negativni, co se jeho vlivu na mistni socidlni sféru tyce. | na tuto
otazku se vyzkum provedeny v galerii Santovka pokusil najit odpovéd. Jistotou je,
Ze také v budoucnu bude fenomén komunity ,mall junkies” neodmyslitelnou soucasti
socidlniho Zivota ndkupnich center a s nejvétsi pravdépodobnosti se zde bude nadale

rozvijet.
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3 ROZVOJ NAKUPNICH CENTER V CR

V Ceské republice doslo b&hem 90. let minulého stoleti k zdsadnim zmé&nam v oblasti
maloobchodu. Po roce 1989 zaznamenal dynamicky rozvoj spojeny s novymi
spolecensko-ekonomickymi podminkami. Josef Kunc a kolektiv dalSich autor( (2013)
rozdélil ve své publikaci Casoprostorové modely ndkupniho chovdni ceské populace,
vydané pod zastitou Masarykovy Univerzity v Brné transformaci ¢eského maloobchodu
do tfi vyvojovych etap:

— Etapa atomizace (1990 - 1995)

— Etapa internacionalizace (1996 — 2005)

— Etapa konsolidace (2006 az soucasnost)

Velmi zjednodusené receno se v prvni fazi Ceskd maloobchodni sit diky
privatizaci roztfistila do obrovského mnoiZstvi samostatnych prodejen, ovladanych
podnikateli (vétSinou rodinné firmy) za soucasného vzniku také prodejen a obchodu
novych. Ve druhé etapé, Cili procesu internacionalizace, probihajici ve druhé poloviné
devadesatych let, dochazelo k vyraznéjSimu pronikani zahrani¢nich obchodnich retézcu
do ceského maloobchodniho prostfedi. Od roku 2006 mlzieme hovofit o jakémsi
ustaleni expanze maloobchodnich fetézcli a zpomaleni jejich ekonomického rastu.
Ddraz je kladen spiSe na posileni jejich obchodnich pozic na ceském trhu
(Kunc a kol., 2013).

Po vstupu =zahrani¢nich fetézcd na cesky trh a zavedeni modernich
maloobchodnich formatl (supermarket, hypermarket, diskont) zacala na konci 90. let
Ceska republika pfitahovat i developery velkych ndkupnich center, ktera byla v trznim
prostfedi zapadni Evropy jiz ddvno zndmym fenoménem. Prvni nakupni centrum v CR
bylo otevieno v roce 1998 v Praze, jednalo se o centrum Cerny Most. Od tohoto roku
se pocet nakupnich center kazdorocné postupné zvySoval, pricemz vystavba
kulminovala v letech 2005 — 2008 (Kunc a kol., 2013). V nasledujicich letech nastal
Utlum vystavby i vlivem globalni ekonomické krize. Kroku 2011 nebylo dokonce
na uzemi Ceské republiky nové otevieno ani jedno velkoplodné nakupni centrum
na 10000 m? prodejni plochy (viz obr. 1). Po roce 2013 se pocet nové vzniklych
nakupnich center drzi na primérnych hodnotach pfriblizné péti zprovoznénych
nebo zrekonstruovanych roéné. To je patrné z obrazku €. 1, zndzoriujiciho poéty nové

otevienych nakupnich center v Ceské republice za jednotlivé roky vystavby.
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V tomto grafu jsou zahrnuty pouze centra s velikosti prodejni plochy nad 10 000 m?>.
Nakupni domy s pronajimatelnou plochou vétSinou nizsi neZ je stanovena hranice

a retail parky, diky absenci krytych nakupnich pasazi, vtomto vyctu nejsou obsazeny.
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Obr. 1: Vyvoj poétu nové zprovoznénych nakupnich center v CR (véetné rekonstrukce starsich
obchodnich objektl; pouze centra o prodejni plose vice nez 10 000 m’;
zdroj: internetové stranky jednotlivych nakupnich center).

Nakupni centra zGstavaji v Ceské republice nejobliben&jsim mistem nakupu
nepotravinarského zbozi. Jednoznacné je podle vyzkumu spole¢nosti INCOMA GfK,
zabyvajici se prlzkumem trhu a ndkupniho chovani, jenz byl proveden v listopadu
2013, preferuje tretina populace. Pravidelné je navstévuje i dalSi polovina obyvatel.
Jednou z pficin této vysoké obliby je jejich vysokda hustota — a tudiz i dostupnost
(Trend Report, 2014). V soucasnosti je jiz Ceskd republika jakousi velmoci, co se tyce
hustoty ndkupnich center. V pfepoctu na tisic obyvatel je napfiklad v Praze, Liberci
a Olomouci vice obchodl nez v Londyné (Pravo, 2014).

RegiondIni rozmisténi nakupnich center je nerovnomérné a je primarné
odrazem hierarchického postaveni mést vsidelnim systému (viz obr. 2;
Kunc a kol.,, 2013). Neni tedy prekvapenim, Ze nejvice ndkupnich center najdeme
v hlavnim mésté Praze, a to rovnych 20, ddle v Moravskoslezském kraji
(9, ztoho 5 vOstravé) a Moravskoslezském kraji (7, ztoho 6 v Brné).
Vystavba nakupnich center je tedy pfimo zavisld na poptavce a predevsSim poctu

potencialnich navstévnikd.
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Celkové je Praha na prvnim misté také pti souctu vSech prodejnich jednotek
ndkupnich center nad 10000 m® pronajimatelné plochy (viz obr. 2).
Tato charakteristika je vSak jen s velmi malymi odchylkami témér pfimo iumérna poctu
nakupnich center na Uzemi mésta. Mnohem vice vypovidajici a pro téma této
diplomové prace zasadnéjsi, je hodnoceni podilu funkci maloobchodnich jednotek
nakupnich center vySe zminéného formatu. Funkce mlzeme rozdélit na cisty retail,
sluZby a obcerstveni. Z jejich podilu zjistujeme, ve kterém mésté prevazuji spise velka
obchodni centra orientovana na prodej zboZi, nebo naptiklad kterd mésta
prostfednictvim svych ndkupnich center naopak disponuji SirSi nabidkou sluzeb.
Zejména tato charakteristika totiz mlze ovliviiovat motivace teenagerl pfi navstévé
centra.

Jak uZ bylo feceno, typicky zastupce komunity ,mall junkies” nepftichazi do
nakupniho centra primarné za ucelem ndkupu zbozi, nybrz uzit si zabavy a volného
Casu s prateli. Proto jsou pro mladé potencionalné lakavéjSimi centra s vétsim podilem
jednotek, nabizejicich sluzby a ob&erstveni. Naprosto viechna mésta Ceské republiky,
ve kterych se nachazi velka nakupni centra s pronajimatelnou plochou nad 10 000 m?,
jsou prostfednictvim nich orientovana na Cisty retail. A to pfiblizné dvéma tretinami
obchodnich jednotek svych ndkupnich center. Extrémni jsou vtomto sméru Haté,
kde se nachazi pouze jedno nakupni centrum Freeport Designer Outlet, které je samo
0 sobé z pfiblizné 90 % zaméreno Cisté na prodej zbozi. Co se tyle obcerstvovaci
funkce, najdeme nejvétsi podil takovychto jednotek ve méstech Stfedoceského kraje,
Mladé Boleslavi, Ricanech u Prahy a v Cestlicich. Naopak nejméné stravovacich
jednotek je pronajimano v Karviné, a to pouze jedind v OC Karvina. V sektoru sluzeb
maji nejvyraznéj$i podil centra ve méstech Cheb, Ceské Budéjovice, Opava a Ri¢any
u Prahy. V chebském OC Dragoun tvofi sluzby pro navstévniky co do obsazenosti
pronajimatelnych jednotek dokonce témér 40 %.

Z celkového pohledu mulZeme usuzovat, Ze ideadlnimi mésty pro ceské
,mall junkies“ jsou Ri¢any u Prahy, Cheb a Opava, aviak musime brati v potaz,
Ze vSechna tato mésta vyjma Opavy maji na svém Uzemi pouze jedno velké nakupni
centrum, tudiz je struktura méstskych maloobchodnich jednotek pouze pfimym

odrazem vnitini stavby jejich ndkupnich center.
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Zatimco v obdobi rané vystavby prvnich nakupnich center v Ceské republice
se dbalo na jejich umistovani na samotnou periferii mésta, kde se jednalo o vystavbu
tzv. ,na zelené louce”, v dnesni dobé je trendem lokalizovat nova nakupni centra co
nejblize Zivému méstskému centru. Pfikladem mizZe byt Galerie Vankovka v Brng,
ale hlavné studovana Galerie Santovka v Olomouci (viz nize). Vétsinou se v lokalitach
vnitfntho mésta jedna o prostory byvalych primyslovych zavod(l nebo jinych
méstskych ploch, které jiz nejsou aktivné vyuzivany, tzv. ,brownfields”.
Realizaci projektd vystavby nakupnich center dochazi kjejich ozZiveni a plynulému
propojeni s vefejnymi prostory mésta.

Obchodni zény v centrech mést dfive vznikaly bez predeslého planovani,
zatimco dnesni nakupni centrum je (resp. mélo by byt) pfedem planovanym zamérem.
Jeho velikost by méla odpovidat velikosti kupni sily ve spadové oblasti, nabizeny
sortiment by mél byt dostatec¢né atraktivni, aby pfildkal poptavku (Kunc a kol., 2013).
V dnesni dobé nakupni centra predstavuji nejen misto, kde ma zakaznik moznost
pofidit si potfebné zboiZi, nybrz jsou prostfedim poskytujicim mnoho dalSich sluzeb
a zabavnich aktivit. Stavaji se jakousi soucasti moderniho Zivotniho stylu a disponuji
obrovskym potencidlem pro pasivni traveni volného ¢asu

Nové obchodni plochy budou pfibyvat prfedevsim v ramci vétSich ndkupnich
komplexd, bude patrna snaha ucinit z fady center destinaci plnici i jiné funkce nez jen
nakupni (zdbavni, spole¢enskou, aj.). Vétsi Sanci maji vnitroméstska centra
v exponovanych lokalitdch, na okrajich mést se bude dafit jen tém nejsilngjSim

(Trend Report, 2014).

3.1 NAKUPNi CENTRA V OLOMOUCI

V podstaté az do roku 1997 byla maloobchodni sit mésta Olomouce silné atomizovana,
somezenym podilem velkoplosnych maloobchodnich objektdi a minimalnim
zastoupenim zahrani¢nich obchodnich spole¢nosti. Hodnotime-li pozici Olomouce
v sidelnim systému CR s ohledem na probihajici trendy v tuzemském maloobchodé,
pak mésto ve srovnani s populacné stejné velkymi mésty (Liberec, Hradec Kralové

nebo Ceské Budé&jovice) zaostalo ve svém vyvoji zhruba dva a? tfi roky (Szczyrba, 2007).
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Sit velkoplosnych prodejen v prvni vyvojové etapé transformace tvofily
»obchodni relikty” pfedtransformacniho obdobi, zejména obchodni domy. Dalsi vyvoj
modernich ,obchodnich dom(“ v Olomouci spadd do druhé vyvojové etapy
transformace ceského maloobchodu, kterou charakterizuje prohlubujici se vliv
zahrani¢nich obchodnich fetézcli. V této souvislosti dochazi také k prostorovym
relokacim v maloobchodni siti mésta, kterymi rozumime odklon od dfive
preferovanych obchodnich lokalit v méstském centru smérem k méstskému okraji
(Szczyrba, 2007). Maloobchod se z hlediska nabidky a mobility obyvatel soustfedoval
do té doby zejména do historického centra mésta. Tato ¢ast mésta byla jesté v roce
az 35 % prodejnich ploch a 38 % prodejnich jednotek (Szczyrba, 2005).

Periferie mésta se poté stala hlavni maloobchodni zénou Olomouce. Doslo zde
k vystavbé tfi obchodnich center a retail parku. Az v poslednich letech dochazi opét
k ndvratu nejdllezitéjSich maloobchodnich aktivit co nejblize kcentru mésta
(Galerie Moritz, Galerie Santovka). V soucasnosti se tedy v katastralnim tzemi mésta
Olomouce a jeho tésné blizkosti nachazeji Ctyfi velka nakupni centra s pronajimatelnou

prodejni plochou nad 10 000 m? (viz tab. 1).

Tab. 1: Ndkupni centra v Olomouci dle roku otevieni a velikosti prodejni plochy
(zdroje: Galerie Santovka (2015), Szczyrba (2007); webové stranky jednotlivych center).

nakupni centrum lokalita oter\(l)erm’ prodejni plocha (m?)
Santovka Olomouc-mésto 2013 46 000
Olomouc CITY (+ Globus) Repéin 2005 24 500 (+ 15 000)
Olympia Velky Tynec (sousedni obec) 2004 30 000

Hana (+ prilehly retail park) Nova Ulice 2002 11 500 (+26 000)

Prvni z nich, ndkupni centrum Handa, se nachdzi v méstské ¢asti Nova Ulice,
na samotném jihozapadnim okraji Olomouce, u vyjezdu na R46, smérem na Prostéjov
a Brno. Prvnim komerénim objektem v této lokalité (Horni Ian) byl hypermarket Terno,
ktery byl vlbec prvnim hypermarketem, otevienym na uUzemi mésta Olomouce
(Szczyrba, 2007). Nakupni centrum zde bylo otevieno jiz v roce 2002. Je situovano
pouze do jednoho prizemniho podlaZi. Disponuje 65 obchodnimi jednotkami obchodd,
sluzeb, obdcerstveni a restauraci. ZastfeSujicim hypermarketem je zde Tesco

a v centrdlni ¢asti nakupniho centra se nachazi také ,food court” se ¢tyrmi fast foody
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a dvéma kavdarnami. Prfed nakupnim centrem je navstévnikim k dispozici
700 parkovacich mist (OC Hana, 2015). Nyni navic leZi vtésné blizkosti nakupniho
centra retail park sfadou specializovanych obchodli na celkové prodejni plose
16 000 m”.

Druhé olomoucké ndkupni centrum bylo otevieno v roce 2004, je jim Olympia.
Zvladstnosti tohoto centra je, Ze se nachazi tésné za hranicemi katastru mésta
Olomouce, na uzemi obce Velky Tynec. Rozprostird se vedle rychlostni silnice R35
a dopravni kfizovatky hlavnich silni¢nich tah( na Ostravu a Prerov. Celkové nabizi
30000 m’ prodejnich ploch specializovanych obchodt a hypermarketu Albert,
rozkladajicich se v jednom pfizemnim podlazi. Disponuje 1400 parkovacimi misty
a témér stovkou obchodnich jednotek (Olympia Olomouc, 2015). Lokalizace Olympie je
typickou pro obdobi rané vystavby nakupnich center v Ceské republice. Na predmésti
mésta, co nejdale od kompaktni zastavby a pokud mozno velmi blizko silni¢nim tah(m,
za Ucelem nalakani kolem projizdéjicich potencionalnich navstévnikda.

Dalsim v poradi vystavby ndkupnich center v Olomouci bylo obchodné zdbavni
centrum Olomouc CITY, leZici v méstské €asti Repéin, konkrétné vedle vyjezdu smérem
na Hradec Kralové. Bylo ptipojeno k hypermarketu Globus, fungujicimu zde jiz nékolik
let, ¢imZ se celkova vyméra prodejni plochy tohoto komplexu po jeho otevfeni v roce
2005 zvysila na téméF 40 000 m’. Jednad se o prvni nakupni centrum v Olomouci,
vystavéné do dvou podlazi, pfizemniho a jednoho nadzemniho. Zaroven se v jeho
prostordch nachazi také prvni olomoucké multikino. Poprvé se tedy v prostoru
nakupniho centra na Uzemi tohoto regionu objevuje kromé funkce obchodni
a stravovaci, také velkoformatova funkce zdbavni, tak jak ji zname dnes.
Disponuje 1 600 parkovacimi misty pro automobily, coZ je nejvic ze vSech nakupnich
center ve mésté (Olomouc CITY, 2015).

Béhem obdobi pouze tfi let (2002 — 2005) tedy byly v Olomouci a jeho tésném
okoli otevfena tfi velkd nakupni centra. Nasledovalo obdobi uUtlumu investic do
vystavby maloobchodnich objektd tohoto typu. Obrat nastal az v roce 2013, kdy bylo
otevfeno prozatim nejvétdi nakupni centrum vregionu, Galerie Santovka.
Od predchozich tfi center se vyznamné lisi hned v nékolika ohledech (viz samostatna

kapitola 4.2).
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@ Galerie Santovka
. ostatni obchodni centra

= rychlostni silnice

tramvajové traté

katastralni uzemi
meésta Olomouce

ouc City

1:80 000

Obr. 3: Lokalizace nakupnich center v Olomouci (zdroje: Arcdata Praha, 2015; CSU, 2015;
vytvoreno pomoci ArcMap 10).

Co se ty¢e prostorového rozmisténi velkych nakupnich center (nad 10 000 m?
prodejni plochy) ve mésté Olomouci a blizkém okoli jeho katastralniho uzemi, mizeme
sledovat dvé tendence (viz obr. 3). Prvni z nich je snaha umistovat tyto stfediska
maloobchodu co nejdale na okraj mésta. Jak uz bylo fe¢eno, tento systém vystavby
nakupnich center se vaie k obdobi jejich rané expanze do ¢eského maloobchodniho
prostiedi. Na Uzemi mésta Olomouce a jeho pfilehlého okoli je reprezentovan centry
Hana, Olympia a Olomouc CITY. VSechna lezi na samotné periferii mésta, avsak zatimco
Hana a Olomouc CITY se kompaktni zastavby v predmésti alespori dotykaji, Olympia je
lokalizovdna oddélené od mésta.

Druhou, ponékud novéjsi tendenci je ptiblizeni velkych nakupnich center
Zivému stfedu meésta. VétSinou se jedna o vystavbu, spojenou s rekonstrukci
a celkovou revitalizaci nevyuzivanych ploch ve mésté — tzv. ,brownfields”. Tento typ
lokalizace zastupuje v Olomouci pravé studovand Galerie Santovka, nachazejici se
v zoné vnitfniho mésta. Takovéto umisténi mlze v dnesni dobé poskytovat velké

mnoZstvi vyhod.
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Z hlediska dostupnosti ma Galerie Santovka jednoznaéné lepsi pozici, nez zbyla
tfi olomoucka nakupni centra. Obzvlasté co se tyce obsluznosti méstskou hromadnou
dopravou, lezi totiz vtésné blizkosti tramvajové traté, nové vybudované spolecné
s projektem Santovky (sit tramvajovych spojd v Olomouci viz obr. 3). JelikoZ tramvaj je
v Olomouci zfejmé nejvyznamné;jsim dopravnim prostifedkem MHD, jevi se tato vyhoda
jako rozhodujici. Navic jen asi sto metrl severozapadné od nakupniho centra
se nachazi jak autobusova tak tramvajova zastavka , Trznice”, pres niz prochdzi vétsina
méstskych i velké mnoZstvi regionalnich spoju.

Vyhodou blizkosti tramvajové zastavky disponuje také centrum Hana. Konecnd
stanice ,Nova Ulice” je od néj vsak vzdalenou pfriblizné pét minut chize. Stejné tak je
mozno se tramvaji dopravit i do komplexu Olomouc CITY - Globus, avsak ten je od
nejblizsi zastavky ,Hrbitovy” pro pési vzdalen uz vice nez deset minut. Do ndkupnich
center Hand a Olomouc CITY pfijizdéji také pravidelné autobusové spoje.
V tomto sméru ma nejhorsi postaveni nakupni centrum Olympia. Jedinym napojenim
na méstskou hromadnou dopravu a také jedinou moZnosti pro obyvatele Olomouce,
jak se do Olympie rychle dopravit, pokud vylou¢ime pouziti vlastniho automobilu,
je bezplatny autobus, obsluhujici méstské ¢asti Olomouce ve dvou specialnich linkach
(Olympia Olomouc, 2015). Na druhou stranu Olympia disponuje nepopiratelnou
vyhodou bezprostiedni blizkosti kfizovatky rychlostnich silnic (viz obr. 3), které mohou
privadét velké mnozstvi ndvstévnik(d z vétsich vzdalenosti. Jevi se tedy v tomto ohledu
jako automobilem nejlépe dostupné nakupni centrum v regionu mésta Olomouce.

Kromé ndkupnich center se v Olomouci nachazi také nékolik oblibenych
nakupnich dom(, z nichZ asi nejznaméjsi je Galerie Moritz (dfivéjsi obchodni dim
Prior), po celkové rekonstrukci znovu otevien vroce 2015. Celkova prodejni plocha
pfiblizné 8 000 m? nabizi 40 najemnich jednotek ve &tyfech prodejnich podlaZich
(Galerie Moritz, 2011). Vyhodou Galerie Moritz je nesporné to, Ze se nachdzi ptimo
v centru mésta Olomouce. Vzhledem k malé vymére prodejnich ploch viak nemize byt
zarazena mezi velkd olomoucka nakupni centra.

Vsoucasné dobé se vOlomouci buduje dalsi stfedisko maloobchodu,
a sice nakupni park Bélidla v severovychodni ¢asti mésta. Ve dvou etapdch, z nichz
prvni bude dokoncena vroce 2015 a druha pak o rok pozdéji, by mél nedaleko

tramvajové zastavky ,Pavlovickd” vzniknout obchodni komplex o celkové rozloze
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24000 m? (Bélidla, 2015). Jednd se o lokalitu posazenou na hlavnim tahu,
skrz Olomouc, spojujicim Sternberk a Pferov.

Pro mésto velikosti Olomouce a jeho maloobchodni sféru je existence
nakupnich center na jeho Uzemi v dnesni dobé prakticky nutnosti. Aby byly uspokojeny
potfeby a ndroky obyvatel mésta i jeho blizkého okoli, musi dochazet k neustalému
rozvoji a zvySovani poctu moznosti v oblasti méstskych sluzeb a obchodu. Avsak je
potfeba si uvédomit, kde se nachazi hranice, kdy poptavka stale jesté prevysuje
nabidku, nebo jsou tyto sily vrovnovaze. Proto by méla politika vystavby novych
maloobchodnich jednotek v Olomouci byt vedena stfizlivé a této strategii byt

prizplsobeny i dalsi developerské projekty vystavby obchodnich objekt(.

3.2 NAKUPNi CENTRUM SANTOVKA

Nakupni centrum Santovka se nachazi vtésné blizkosti historického centra mésta
Olomouce. Jak uz bylo feceno, jednd se o prvni velkoploSné ndkupni centrum v regionu
postavené na Gzemi vnitiniho mésta. Se svymi vice nez 46 000 m? prodejni plochy jde
o0 nejvétsi centrum celého Olomouckého kraje, zaroven se fadici do prvni desitky
nejvétsich nakupnich center v Ceské republice (Galerie Santovka, 2015).

Celd lokalita Santovka je developerskym projektem firmy SMC
Development a.s. se sidlem v Praze. Jedna se o multifunkéni projekt na Uzemi byvalého
aredlu tovarny MILO Olomouc. Projekt zahrnuje revitalizaci brownfieldu o celkové
vyméfe zhruba 11 ha, ktery je rozdélen do tfi ¢asti — obytné (Rezidence Santovka),
obchodni (Galerie Santovka) a administrativni (Office Park Santovka; SMC
Development, 2010). V prvni fazi byla realizovana sanace vychodni ¢asti objektu, na
pravém bfehu Mlynského potoka, kde probéhla vystavba pravé nakupniho centra
(foto viz priloha €. 6). Stavba za vice neZ 3 miliardy korun trvala témér 18 mésicua.
Slavnosti otevieni probéhlo 18. fijna 2013 a hned béhem prvniho vikendu centrum

prildkalo vice nez sto tisic lidi (Kopac, 2013).

34



Obr. 4: Lokalizace Galerie Santovka — v levém hornim rohu historické centrum mésta Olomouce
(zdroj: SMC Development, 2010).

V jizni ¢asti Uzemi (viz obr. 4) navaze vystavba modernich rezidencnich objektl
o vice nez 500 bytovych jednotkach stfedniho a vyssiho standardu. Treti etapu rozvoje
predstavuje vystavba administrativniho komplexu a dalSich objektl rezidenéni
a smiSené funkce (SMC Development, 2010). Soucasti administrativniho komplexu by
mél byt také kontroverzni projekt vyskové budovy ,Santovka Tower”. Projekt vystavby
tohoto jiz tretiho olomouckého ,mrakodrapu” vyvolal mohutnou diskuzi mezi
Narodnim pamatkovym Ustavem a organy magistratu mésta. JelikozZ se jedna o lokalitu
velmi blizkou méstskému centru, méla by tato budova velmi negativni vliv na jeho
historicky raz.

Poloha blizko Zivému méstskému centru je vSak obrovskou vyhodou. Na rozdil
od ostatnich ndkupnich center v Olomouci, které jsou lokalizovany na samotném okraji
mésta. Diky tomu je Santovka o hodné lépe pfistupna hlavné pro pési, obzvlasté
s vyuzitim lavky, smérujici k ,Dolnimu namésti“. Nejlepsi obsluznost vSak poskytuje

méstska hromadnd doprava, jelikoz soucasti projektu revitalizace arealu MILO
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Olomouc bylo také vybudovani nové tramvajové trati, prochazejici skrz toto uzemi
v severojiznim sméru, se zastavkou ,Santovka“ v tésné blizkosti vchodu do nakupniho
centra. Navic jen asi pét minut chlze je vzdalena vlakovd zastavka
»,Olomouc — Smetanovy sady”, ktera je vyuZivana prevainé pro regionalni spoje.
Co se tyce napojeni na silni¢ni sit, k dispozici jsou hned tfi ptijezdové cesty. A to od jihu
ulici ,Svycarské nabreii“, kterd je pfimo napojena na méstsky okruh (v piipadé
Olomouce muzZzeme hovofit o pulkruhu), konkrétné usek ulice ,Velkomoravska“.
Dale pak od vychodu z ulice ,,Wittgensteinova” a od severu z ulice ,Polskd”, odtud se
vsak jedna pouze o vjezd do podzemniho parkovisté.

Galerie Santovka sestava ze tfi nadzemnich podlaZi a jednoho podzemniho
(schéma viz ptiloha €. 5). Navstévnici zde najdou desitky obchod(i s médnimi znackami,
prodejny se sportovnim zbozim, utulné kavarny a kvalitni restaurace,
velky supermarket, sluzby pro verejnost, multikino s 6 promitacimi saly i bowlingovou
arénu s 18 drahami (viz pfiloha ¢. 4; Galerie Santovka, 2015). Pficem? v podzemnim
podlazi se nachazi obchody orientované spiSe na prodej potravin (mimo jiné
hypermarket Albert), sportovniho zbozi a vybaveni pro domacnost, pfizemi je prevaziné
obsazeno obchody s textilem a obuvi, ale také kavarnou a jinymi obcerstvenimi,
v prvnim patfe nalezneme kromé dalSich mddnich obchod( také tzv. food court
s nékolika fast foodovymi obcerstvenimi a druhé patro miZeme charakterizovat jako
zabavni, jelikoZ se zde nachazi multikino, divadlo, bowling, kasino se sportbarem a dvé
luxusni restaurace. Vtomto poschodi se také nachazi kancelare spravy nakupniho
centra a sidlo bezpecénostnich slozek.

Momentdlné je zde vprovozu pfiblizné 170 obchodnich jednotek
a nékolik dalSich ¢eka na otevreni. Dale ndakupni centrum disponuje celkové vice nez
1 000 parkovacimi misty, umisténymi jak na stfesSnim parkovisti, tak ve dvou urovnich
podzemniho parkovisté (Galerie Santovka, 2015). V pfizemnim podlaZi se nachazeji
Ctyfi vchody, jeden severni a tfi vychodni, ze sméru od tramvajové zastdvky.
Dalsi vstup, navazujici na lavku pro pési, se nachdazi v prvnim patie. Z parkovisté na
terase ve druhém nadzemnim podlazi vedou do centra dva vchody, stejné jako
z podzemnich parkovist. Galerie Santovka je kompletné bezbariérova, vybavena ¢tyimi
vytahy a sedmi dvojicemi eskaldtor(. Verejné toalety véetné prebalovacich pultd se

nachazeji ve vSech podlazich, kromé druhého nadzemniho, zde jsou soucasti
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restauraci, divadla a multikina. V pasazich najdeme pohodIné pohovky pro odpocinek
navstévnik( a také vyzdobu zeleni. Samoziejmosti je pInd klimatizace objektu a pokryti
wifi signdlem. Santovka nabizi také dalii bezplatné sluzby, jako je $atna na uschovu
odévll a mensich zavazadel, kterd je v provozu cely den, anebo nékolik stanic pro dobiti
baterii mobilnich telefon(. Soucasti zabavni funkce centra je také détské hristé,
nachdzejici se na druhém biehu Mlynského potoka, vychodné od Santovky.

nejrliznéjsich vystav, za ucelem pfildkat vice navstévnik(l. Bezpochyby se v souéasnosti
jednd o jedno z nejoblibenéjsich a nejnavstévovanéjsich ndkupnich center na Moravé.
Rychle se dostalo na pozici jedni¢ky co do navstévnosti olomouckych maloobchodnich
prostor a vbudoucnosti tomu zfejmé nebude jinak. Konkurence ptibyva,
avSak voblasti nakupnich center dochdzi vsoucasnosti ke kulminaci vystavby,
a tak neni pravdépodobné, Ze se v blizké dobé v Olomouci objevi nakupni centrum

podobného razeni.
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4 METODIKA PRACE

Jak uZ bylo receno vySe, metodologie tohoto vyzkumu byla vice, ¢i méné prevzata
z postupl diplomové prace Lucie Radové (2010) - Preference trdveni volného casu
méstské mldadeZe: mikrokultura ,,mall junkies” v prostoru obchodniho centra, nebo je
jimi do velmi znacné miry inspirovana. Bylo pouZito metod kvalitativniho vyzkumu,
aplikovanych na predem stanoveny pocet respondentli cilového véku 14 — 18 let.
Klicové bylo nasledné zpracovani vysledk( a vytvoreni ucelenych zavér( ze ziskanych
odpovédi.

Aby mohlo Setfeni vibec probéhnout, bylo nutné opatfit si povoleni pro
prizkum v prostordch Galerie Santovka, jelikoZ se nejednd o vefejny prostor,
nybrZz o soukromy objekt. Vedeni centra bez problém udélilo toto povoleni s platnosti
na cely mésic leden roku 2015 s moznosti dalSiho prodlouZeni. Tato moznost byla
vyuZzita pro nasledujici mésic (viz pfiloha ¢. 3). Ziskané povoleni zajistilo neomezeny
pohyb ve viech vefejnosti piistupnych prostorach nakupni galerie Santovka za tG¢elem
oslovovani mladeze pro potreby diplomové prace. Vyzkum tedy probihal béhem

zminénych dvou mésicll, zpracovani vysledkud Setfeni na néj poté plynule navazovalo.

4.1 KVALITATIVNI VYZKUM

Empiricky vyzkum délime dle vlastnosti a pouzivanych metod do dvou typd,
kvantitativniho a kvalitativniho. Kazdy z téchto pfistup( vyuziva jiné spektrum metod,
navic je kazdy z nich vhodnéjsi pro jiné oblasti aplikace. Zatimco kvantitativni vyzkum je
nej¢astéji provadén pomoci urcité formy méreni, nasledné analyzy za pomoci
statistickych metod a zavérecného popisu empirickych vysledk, kvalitativni vyzkum
naproti tomu nepracuje s jasné kvantifikovanymi daty a statistickymi postupy, ale spise
se zabyva obecnym charakterem studovaného objektu.

Vyzkumnici stale castéji kombinuji metody kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu v jedné vyzkumné akci. Snazi se tak vyuzit vyhody obou pristupl pfi reseni
vyzkumného problému. Mluvime pak o pouzivani smiseného planu vyzkumu nebo
o smiSené vyzkumné strategii (Tashakkori, Teddlie, 1998; Creswell, 2003; Johnson,

Onwuegbuzi, 2004; cit. Hendl, 2005). Ten je definovan jako obecny pfistup, v némz se
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michaji kvantitativni a kvalitativni metody, techniky nebo paradigmata v ramci jedné
studie (Hendl, 2005).

Pro potfeby této diplomové prace je vSak nejvhodnéjsi vyuzit metod
kvalitativniho vyzkumu. Vhodnost jeho aplikace na tento typ studie, za ucelem
efektivniho vytvoreni dostatecné vypovidajicich vysledkd, byla jiz ovérena predeslymi
vyzkumniky (napf. Smagacz, 2007 nebo Radovd, 2010), zabyvajicimi se stejnym nebo
velmi blizkym tématem.

Nejvystiznéji definoval podstatu kvalitativniho vyzkumu vyznamny americky
metodolog John W. Creswell (1998), citovany Janem Hendlem (2005) takto:
,Kvalitativni vyzkum je proces hledani porozuméni, zaloZzeny na rdznych
metodologickych tradicich zkoumdni daného socidlniho nebo lidského problému.
Vyzkumnik vytvari komplexni, holisticky obraz, analyzuje rdzné typy textl, informuje
o nazorech ucastnikl vyzkumu a provadi zkoumani v pfirozenych podminkdach.”

Kvalitativni vyzkum tedy ve svych postupech neni tolik svazdn pravidly jako
vyzkum kvantitativni. Nedobira se konkrétnich, exaktné méritelnych vysledkd, ale spise
ziskdvd komplexni vhled do studovaného problému nebo fenoménu. Sbér dat a jejich
analyza v kvalitativnim vyzkumu probihaji v delSim ¢asovém intervalu, vyzkumny
proces ma tedy longitudindlni charakter. Vyzkumnik vybira na zakladé svych uvah
mista pozorovani nebo jedince, které dale sleduje v rGznych casovych okamzicich.
Analyza dat a jejich sbér probihaji sou¢asné — vyzkumnik sbira data, provede jejich
analyzu a podle vysledkl se rozhodne, kterd data potrebuje, a zacne znovu se sbérem
dat a analyzou (Hendl, 2005).

Mezi jeho hlavni prednosti patfi zejména moZnost vytvoreni podrobného
popisu zkoumaného jedince, nebo v nasem pripadé skupiny. Ddle je také vybornym
prostiredkem k vytvoreni charakteristiky jednorazové udalosti, nebo fenoménu
s dlouhodobym vyvojem, jenZz je také predmétem vyzkumu této diplomové prace
(viz tab. 2). Dalsi vyhodou je samotna prilezitost zkoumat dany fenomén v jeho
pfirozeném prostiedi a také moznost plynule reagovat na mistni situace a podminky.
Vtomto prostfedi poté hleda lokdlni pficinné souvislosti snadnéji nez procesy
kvantitativniho vyzkumu.

Naproti tomu nevyhodou kvalitativniho vyzkumu je fakt, Ze zjisténé vysledky

a z nich vytvorené zavéry ve vétsiné pripadl nemlzeme zobecnit na celou populaci
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nebo do jiného, podobného prosttedi (viz tab. 2). Dalsi z nevyhod tohoto vyzkumu je
napriklad vysokd ¢asova narocnost sbéru dat a jejich nasledné analyzy. Podstatnym
nedostatkem pfi provadéni kvalitativniho vyzkumu je také pomérné snadna
ovlivnitelnost vysledk(l osobou samotného vyzkumnika a jeho osobnimi preferencemi,

¢imZz mnohdy dochazi ke zkresleni vysledk( celého Setfeni.

Tab. 2: Pfednosti a nevyhody kvalitativniho vyzkumu (zdroj: Hendl, 2005).

Prednosti kvalitativniho vyzkumu Nevyhody kvalitativniho vyzkumu

e Ziskavd podrobny popis a vhled pfi e Ziskana znalost nemusi byt zobecnitelna
zkoumani jedince, skupiny, udalosti, na populaci a do jiného prosttedi.
fenomenu. o Je tézké provadét kvantitativni predikce.

e Zkoumad fenomén v pfirozeném P , .

- e Je obtiznéjsi testovat hypotézy a teorie.

prostiedi. ) o L )

e Umo¥fiuje studovat procesy. e Analyza dat i jejich sbér jsou ¢asto

e UmoZiuje navrhovat teorie. casove narocne etapy.

e Dobfe reaguje na mistni situace a e Vysledky jsou snadnéji ovlivnény
podminky. vyzkumnikem a jeho osobnimi

e Hleda lokalni (idiografické) pFicinné preferencemi.
souvislosti.

e Pomaha pti pocatecni exploraci
fenoménd.

Vybér metody pro sbér dat se zakldadd na poZadovaném typu informace,
i na tom, od koho ji budeme ziskdvat a za jakych okolnosti se tak bude dit
(Hendl, 2005). Za ucelem dosaZeni vysledkll pro potieby zadani studie dostatecné
vypovidajicich, je sprdvna volba metod kvalitativniho vyzkumu velmi dUlezZita.
Jednotlivé metody nabizeji rizné moznosti Setfeni a disponuji rozdilnymi vlastnostmi.
Napriklad metoda systematického pozorovani vyzaduje delsi obdobi kontaktu
se studovanym objektem vjeho pfirozeném prostredi, avSak nabizi snadnéjsi
pochopeni sledované subkultury (viz tab. 3). CoZ je zejména pro vyzkum komunity
»,mall junkies”, kterou jak uz bylo receno, miZzeme téz jako subkulturu identifikovat,
velmi vyraznou vyhodou. To bylo také dlvodem, pro¢ byla béhem provedeného
Setfeni metoda pozorovani vyuzita. Dalsi pouZitou metodou bylo interview. Z tabulky
¢. 3 wvyplyvd, Ze je svou povahou relativné nestrukturovaného charakteru,
avdak v pfipadé terénniho vyzkumu v prostorech Galerie Santovka mély rozhovory
pfipravenou strukturu, kterd vsak nebyla pfi samotné aplikaci striktné zavazna.

Interview s respondenty bylo pouze urcéitym zplsobem ftizeno, aby nedochazelo
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k odklanéni od tématu a byly zjistény vSechny potfebné informace. Tato metoda
je vS8ak nejucinnéjsi pro porozuméni osobni zkuSenosti dotazovanych (viz tab. 3),
vtomto pFipadé zkudenosti teenagerl s prostfedim nakupniho centra Santovka.
Do metody interview mlzZeme zahrnout také dotaznikové Setieni, které je jeho
rozSifenou formou. Proto se ve své dopliikové podobé téz stalo soucdsti provddéného

kvalitativniho vyzkumu v Galerii Santovka.

Tab. 3: Vlastnosti zakladnich metod kvalitativniho vyzkumu (zdroj: Hendl, 2005).
Metoda Vlastnost Vyhoda

pozorovani delsi obdobi kontaktu pochopeni subkultury

rozbor vyznamu, organizace

texty a dokumenty teoretické porozuméni

a poutziti
interview relativné nestrukturované porozuméni zkusenosti
audio- a presna transkripce porozumeéni prabéhu
videozaznamy prirozenych interakci interakci

Hendl (2005) ve své publikaci Kvalitativni vyzkum shrnuje pravidla pro vybér

metody, ktera vSak nesmime uplatfiovat pfilis rigidné takto:

Pfi zkoumani toho, co lidé délaji na vefejnych mistech, pouzijeme

pozorovani.

- Kdyz zjistujeme, co lidé délaji v soukromi, pouzijeme interview, dotaznik
nebo techniku deniku.

- Pokud nas zajima, co si lidé mysli, jak citi, éemu véfi atd., pouzijeme
interview, dotaznik nebo postojové skaly.

- Abychom urcili schopnosti lidi (napf. zméfili jejich inteligenci) nebo zjistili

osobnostni rysy, pouZijeme standardizované testy.

Z tohoto hlediska tedy byly pro zjisténi informaci rlizné povahy pouZity tomu
odpovidajici metody. Jak uz bylo feceno, ndkupni centrum sice neni klasickym
verejnym prostorem, avsak velmi se mu svymi vlastnostmi podoba, proto bylo pro
pochopeni casoprostorového chovani mladeze v ném pouZito prdvé metody

pozorovani. Pro zji§téni osobnich postojd respondent(l k ndkupnimu centru Santovka
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a toho, jak se celkové v jeho prostorech citi, bylo pouzZito dle pravidel Hendla (2005)
interview a dotaznik. VSechny tyto metody by mély v konecném dusledku kumulaci
a vzdjemnou komparaci jednotlivych jejich vysledkd vytvofit uceleny obraz
o studovaném fenoménu ,mall junkies” a pfispét do obecné diskuze, zabyvajici se

timto tématem.

4.2 VYBER RESPONDENTU

Cilovou skupinou, predstavujici komunitu ,mall junkies” jsou tedy navstévnici
nakupniho centra ve véku 14 — 18 let. Z tohoto divodu byli respondenti jesté pred
zahdjenim strukturovanych rozhovorl ihned po ujisténi anonymni povahy Setieni
dotdzani na vék. Jestlize se vtomto bodé ukazalo, Zze néktefi z nich nejsou uvedeného
véku, rozhovory snimi nebyly provedeny. Pro komplexni prozkoumani ndvykd,
a prostorového chovani mladeie v Galerii Santovka bylo té7 zapotiebi zhodnotit
vsechny aspekty napfic celou studovanou vékovou skupinou, tudiz bylo snahou oslovit
zastupce vSech rocnikli, odpovidajicich jednotlivym péti letdm zadaného véku.
Zamérem téz bylo ziskat odpovédi pokud mozino rovhomérné od respondentl obou
pohlavi, to se vSak pozdéji ukazalo jako velmi naro¢né (viz nize).

Podstatné také bylo, aby se nejednalo pouze o obcéasné navstévniky,
nebo takové, ktefi pfisli do Santovky poprvé, nybri o mladistvé, ktefi sem prichazeji
pravidelné, Ccili aby se jejich profil ndavsStévnika shodoval s definici komunity
»mall junkies”. Proto byla hned na uvod jak strukturovanych rozhovort, tak dotazniku
zafazena otazka, zjistujici, jak ¢asto respondent nadkupni centrum Santovka navitévuje
(viz nize). V. momenté, kdy v Uvodu vyslo najevo, Ze se jedna o sporadické navstévniky
centra, byl rozhovor s podékovanim ukonéen. V pfipadé dotazniku by byly odpovédi
od tohoto respondenta zcelkové analyzy vypustény, avSak ktakovému pfipadu
nedoslo.

Samotny proces vybéru respondentl plynule navazoval na systematické
pozorovani. Byla vytipovdna mista v ndkupnim centru, kde se mladi ndvstévnici
nejCastéji schazeji nebo sdruzuji. Poté probéhlo rychlé zhodnoceni poctu clen(,
tvoficich tyto skupiny. DUlezité bylo zaméfit se prevainé na vétsi skupinky

respondentll, tvoficich zminénou komunitu ,mall junkies”, jelikoZz samostatné
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navstévniky nemlizeme povaZovat za soucast této komunity. DuleZité totiZ je, aby byl
respondent ovliviiovan ostatnimi ¢leny skupiny, avSak pouze do urcité miry.

Pfi systematickém pozorovani nebylo samoziejmé zjisténi presného véku
pozorovanych jedincl bezprostiedné moziné, proto se pfi jejich vybéru jednalo
o odhad dle fyzického vzhledu. Pokud doslo k nasledné konfrontaci v rdmci rozhovoru
nebo dotaznikového Setfeni, byl Udaj o véku respondentl zpétné doplnén.
NejbéznéjSim postupem pfi provadéni pozorovani bylo sledovani nové pfichozich do
nakupniho centra u jednoho z nejfrekventovanéjsich vchodu, dale pak vytipovani cilové
skupiny dle odhadu véku a nasledné pozorovani pohybu a chovani téchto skupin uvnitf
centra. Z pozorovanych ¢innosti a pohybu byla vytvorena behaviordlni charakteristika.
Zejména bylo zapotrebi zaznamenat aspekty chovani ,mall junkies”, vystihujici jejich
Casovou napln v ndakupnim centru ve vztahu k jejich vyskytu v jednotlivych ¢astech
objektu centra. Zjednodusené feceno charakterizovat €asoprostorové pocinani této
komunity b&hem celé jeji navitévy Galerie Santovka. Systematické pozorovani viak
neprobihalo pouze separované od dalSich metod kvalitativniho vyzkumu. Napftiklad
po absolvovani fizenych rozhovorl byli respondenti dale pozorovani a jejich nasledné
chovani bylo porovnavano s jejich predeslymi odpovédmi.

Béhem fizenych strukturovanych rozhovord bylo tedy dbdno na to, aby byly
oslovovany vétsi skupinky dospivajicich studovaného véku, avsak jejich odpovédi byly
zpracovavany jednotlivé za kazdého ¢lena skupiny. Pfi vybéru téchto jedincl bylo
zasadni zejména to, v jakém rozpolozZeni a v jaké situaci byli osloveni. Po nékolika malo
nelspésnych pokusech o zahajeni rozhovoru pfi osloveni mladeze prochazejici nakupni
pasazi se vyzkum zaméfil spiSe na ty jedince, ktefi byli usazeni na pohovkach nebo
konverzovali v Ustrani. Tito navstévnici byli pro provadéni rozhovorl svolnéjsi,
jelikoz méli pravdépodobné vice Casu a pusobili uvolnénéji. Proto bylo navazani
kontaktu s nimi o mnoho jednodussi. Zaroven, jak uz bylo feceno, ¢im pocetnéjsi
skupina byla oslovena, tim sdilnéjsi a otevienéjsi jeji ¢lenové byli, coz se ukdzalo jako
velkd vyhoda pfi ziskdni vétSiho poctu informaci a rozmanitéjSich odpovédi.
NejdulezitéjSim momentem pfi zahajeni rozhovoru bylo samotné navazani kontaktu
a presvédceni ke spolupraci. PrestoZe vétsina respondentl prakticky neméla co na
praci a pouze si zde kratili svou volnou chvili relaxaci, nebyli vSichni z poskytnuti

informaci a vyvijeni urcité aktivity nad rdmec jejich klasického pobytu pfilis nadseni.
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Néktefi dotdzani vsak brali Ucast na vyzkumném Setfeni naopak jako pfijemné
zpestfeni a mozZnost byt soucasti nové udalosti.

Doplnkové dotaznikové Setfeni probihalo na odliSném vzorku respondentd,
nez strukturované rozhovory, avsak zadané vékové rozpéti bylo bezpodminecné
dodrzovano. V tomto pripadé byla kontaktovdna nejenom mladez zdrzujici se po delsi
¢as na vytipovanych mistech pasdZi centra, ale také jedinci, ktefi pouze obchodni
pasazi prochazeli. Tento zplUsob Setfeni nemél takovou UspéSnost jako fizené
rozhovory. | ptesto, ze byli vSichni osloveni ujisténi o jednoduchosti otazek a velmi
nizké casové narocnosti dotazniku, mnoho z nich ucast na dotaznikovém Setreni
odmitlo. Uspésnost se pohybovala okolo 75 %, kdeito u Fizenych rozhovord
dosahovala navzdory dvojndasobnému mnozstvi respondentl az 95 %. Dotazniky nebyly
aplikovany na navstévniky, se kterymi jiz byly provedeny strukturované rozhovory.
Didvodem byla snaha o lepsi zachyceni obecného trendu a zisk informaci od vice
teenagerq, za ucelem docilit co nejvétsi rozmanitosti odpovédi od co mozna nejsirsiho
vzorku respondentl. Zaroven tim dosdahnout efektivnich vysledk( k potvrzeni nebo
vyvraceni stanovenych hypotéz. Naproti tomu metoda systematického pozorovani byla
s dotaznikovym Setfenim plynule provazana.

Celkové probihal vybér respondenti viceméné nahodné, jedinou dulezitou
podminkou bylo stanovené vékové rozpéti. Vysledovani této vlastnosti se vSak také
ukazalo jako pomérné slozité, proto bylo vyhleddvani vhodnych respondentli mnohdy
Casové narocné. Ktomu prispéla také velkd plocha ndkupniho centra o c¢tyrech
podlazich. Jednim z cild vyzkumu bylo vydedukovat, zda maji teenagefi v oblibé chodit
do Galerie Santovka ,za $kolu“. Proto tomu byla &ast Setieni asové uzplsobena.
Za ucelem zjistovani tohoto negativniho jevu probéhlo v nékolika pripadech Setfeni
také v dopolednich hodinach vsedniho dne. Timto zplsobem bylo velmi snadné
v ndkupnim centru identifikovat skupiny dvou a vice mladistvych, ktefi sem za timto
U¢elem zavitali. Zadny z respondent( se po osloveni, & prvnim kontaktu nechoval pfilis
odmitavé, nebo ofenzivné, coZ pfrispélo k plynulému a bezproblémovému priabéhu

Setfeni.
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4.3 ZPRACOVANI VYSLEDKU VYZKUMU

Vysledky Setfeni, provedeného v této diplomové praci, byly zpracovany podle zasad
kvalitativniho vyzkumu (viz kapitola 4.1). Proces tvorby obecnych zavér( i komentar
konkrétnich zjisténych informaci a ziskanych dat podléhal uréitym pravidlim,
s kvalitativnim  vyzkumem spojenym. Kazda zuvedenych pouzZitych metod
kvalitativniho vyzkumu podléhd jinému zpUlsobu zpracovani vysledku, proto byly prace
se ziskanymi informacemi a odpovédmi respondentli oddéleny. S vysledky bylo
pracovano jednotlivé za kazdou ze tfi ¢asti vyzkumu.

Pti zhodnoceni poznatk(l ze systematického pozorovani mél zasadni vyznam
komentar vypozorovanych procesd chovani komunity ,mall junkies” v nakupnim
centru Santovka. Zde tedy byl hlavnim vystupem slovni popis ¢asoprostorovych
aspektl jejich typické navstévy. Jinym zplsobem prakticky neni mozné vypozorované
jevy charakterizovat, snad jen vytvofenim schématu pohybu sledovanych teenagert
po centru, které je v kapitole, zabyvajici se vysledky systematického pozorovani
pfilozeno (viz obr. 5 a obr. 6). Pfi pozorovani bylo tedy zdsadni systematickou
observaci, ucelenym zplsobem charakterizovat vSechny pro tuto diplomovou praci
dllezité zakonitosti a procesy, které jsou cilové skupiné vlastni. Z vysledovanych
principli chovani zastupcl komunity ,mall junkies” v centru vznikaly v prabéhu
pozorovani poznamky. Ty byly ndsledné pretvoreny v obecné vysledky, popisujici
behavioralni navyky a <&asoprostorové chovani olomoucké mladeze v prostoru
nakupniho centra Santovka.

Odpovédi zfizenych strukturovanych rozhovord byly zaznamenany
za jednotlivé respondenty. Nejzajimavéjsi odpovédi, které se urcéitym zplsobem
vymykaly od pridméru nebo vtipnym a osobitym zplsobem podtrhovaly obecny trend,
byly zdokumentovany slovo od slova a v kapitole, popisujici vysledky této diplomové
prace citovany. Po celkovém posouzeni vSech evidovanych vypovédi dotazanych
mladistvych respondentl byly kompletni poznatky generalizovdny pro vytvoreni
prehledné formy vysledkl. Zaroven vsak byly zminény jak nejcastéjsi, tak i méné casté
nebo naprosto ojedinélé odpovédi. Pfi Sirokém spektru rlznych vypovédi na stejné

poloZeny dotaz doslo také k procentualnimu vyjadieni stejné orientovanych odpovédi.
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Tim mélo byt dosazeno zejména prehlednosti pfi rychlém posuzovani nékterych
charakteristik.

Hlavnim ucelem dotaznikového Setfeni bylo potvrzeni rozhovory ziskanych
informaci a uceleni celkového obrazu o studovaném fenoménu. JelikoZ vétsSina otazek,
obsazenych vdotazniku byla suzavienou odpovédi, bylo zpracovani vysledk
metodologicky méné casové narocné neZz prace sinformacemi, ziskanymi
strukturovanymi rozhovory (viz ptiloha ¢. 2). Byly propocitany cCetnosti jednotlivych
odpovédi a tato data zanesena do vyseCového grafu, aby bylo docileno
srozumitelného, vizualné podporeného vystupu. Odpovédi na oteviené dotazy byly
hodnoceny vétsi mirou slovné. Bylo snahou generalizované vysledky kazdé z otdzek
uvést do kontextu s dalSimi ¢astmi dotazniku, se kterymi by mohly mit urcitou
spojitost, nebo se vzajemné ovliviiovat. Dotaznikovému Setfeni vSak nesmime prikladat
az takovou vahu, jelikoZz vzorek respondent(, ktefi jej vyplnili, nebyl natolik Siroky,
aby mohl mit samostatné vypovidajici charakter.

Ziskané informace za vSechny tfi pouZité metody provedeného kvalitativniho
vyzkumu byly nasledné shrnuty, za ucelem vytvoreni komplexnich vysledk( Setreni.
Po peclivém zhodnoceni vSech aspektl, vyplyvajicich ze systematického pozorovani,
strukturovanych rozhovoru a dotaznikového Setreni, vznikla zavérecnd charakteristika
komunity ,mall junkies“ v prostoru nakupniho centra Santovka v Olomouci.
Zahrnuje jak kvalitativni vlastnosti této komunity, tak zejména popis jejich
behavioralnich navykl a ¢asoprostorového chovani. Pro rozvinuti charakteristiky nejen
na mikroprostor Galerie Santovka, nybrz na celou olomouckou aglomeraci, poslouZilo
alespon povrchové srovnani s dalSimi mistnimi nakupnimi centry. Bylo tedy provedeno
dalsi doplrikové Setfeni v nakupnim centru Olympia. Toto centrum bylo zvoleno hned
z nékolika dlvodd, uvedenych niZe. Po zhodnoceni vSech zvlastnosti, tykajicich se
olomoucké mladeze v prostoru ndkupnich center, byl vytvorfen komplexni profil
komunity ,mall junkies” ve mésté Olomouci. Tento celkovy profil byl posléze
v kapitole, zabyvajici se diskuzi vysledkl vyzkumu porovnavan s vysledky podobné
tematicky zamérenych studii, aplikovanych na dalsi stfedoevropska mésta.
Timto zplUsobem byly hledany spolecné zakonitosti, ale i rozdily mezi mladezi

studovanych nakupnich center potazmo zminénych mést.
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Pro vytvoreni vSech map, které nejsou prevzaty zinternetu, bylo pouZito
pocitacového programu ArcMap 10 spolecnosti ESRI. Mapové vrstvy, shapefiles a data
pro jejich tvorbu pochazeji z vice zdrojil, prevainé z portdlu Ceského statistického
Urfadu, dostupného na www.czso.cz a 1z internetovych stranek spolecnosti
Arcdata Praha: Geografické informacni systémy. Pro vytvoreni mapy, zachycujici podily
jednotlivych zplsobu vyuZiti maloobchodnich jednotek nakupnich center ve méstech
Ceské republiky, kde se nakupni centra nachdazeji, byla pouZita data z internetovych
strdnek jednotlivych center. DalSi zpracovani probihalo v tabulkovém editoru
Microsoft Excel. Obzvlasté tvorba sloupcového grafu, ukazujictho pocty rocné
zprovoznénych ndkupnich center na Uzemi Ceské republiky. Tento program byl také
vyuzit pfi tvorbé vyseCovych grafli, znazoriujicich vybér odpovédi na otazky
provedeného dotaznikového Setfeni. Schéma pohybu mladych navstévnikl pti jejich
klasické ndvitévé nakupniho centra Santovka vzniklo v grafickém programu
Corel DRAW X3. Tato diplomovd prdce byla vytvofena vtextovém editoru

Microsoft Word, ktery je soucasti balicku Microsoft Office 2010.
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5 VYSLEDKY SETRENI

Tato kapitola popisuje zjisténé informace a snazi se podat ucelené vysledky prizkumu
v nakupnim centru Santovka. PouZité postupy, prib&h a koncové vystupy
z jednotlivych pouzitych metod kvalitativniho vyzkumu jsou zde dopodrobna
rozepsany. Ze zjisténych odpovédi respondentl a pozorovadnim ziskanych dat byly
generalizaci vytvoreny zavéry a celkovad charakteristika c¢asoprostorového chovani
,mall junkies“ v ndkupnim centru Santovka v Olomouci. Dal$im postupem bylo
prostorové rozsifeni charakteristiky tohoto fenoménu na celé mésto Olomouc,
tedy vytvoreni popisu vlastnosti a chovani studované komunity nejen v mikroprostoru

Galerie Santovka, ale v olomouckych ndkupnich centrech obecné.

5.1 SYSTEMATICKE POZOROVANI

Jak uZ bylo tfeceno, systematické pozorovani mélo svlj pocatek vidy u jednoho
z frekventovanych vchod@ do ndkupniho centra Santovka. Ve vétsiné p¥ipad( u vstupu
v prvnim nadzemnim podlaZzi, navazujicim na lavku pro pési. Po vizudlnim zhodnoceni
prichazejicich skupin teenagerli a uznani vhodnosti k jejich zahrnuti do vyzkumu,
byl nasledné sledovan jejich pohyb uvnitf centra.

Co se tyce parametrl skupinek, ve vétsiné pripadu se jednalo o party dvou az tfi
osob stejného pohlavi. V nékterych pfipadech byly i viceclenné (bylo vypozorovano
az 7 clen(l), ve kterych bylo moziné najit jak chlapce, tak divky. Vypozorovano bylo,
e naprosta vétsina ,mall junkies” v ndkupnim centru Santovka jsou divky, odhadem
pfiblizné tfi ctvrtiny. Ve velice madlo pfipadech se jedna vyluéné o chlapce,
ti zde divkam délaji spise doprovod. Pokud byly zaznamenany skupiny teenagerd pouze
muzského pohlavi, méli vétSinou namireno cilené podniknout v centru néjakou aktivitu
(napf. zahrat si bowling), avsak naslo se i nékolik vyjimek v podobé chlapct, ktefi si zde
pouze kratili volnou chuvili.

Z hlediska navstévnosti béhem dne je pocet mladistvych, pfichazejicich
do Galerie Santovka vétsinou zavisly na $kolni dochazce. Zatimco dopoledne
pozorujeme jen sporadické dvojice (pfiblizné tfi az pét), pohybujici se po centru,
v odpolednich hodinach zde najdeme velké mnozZstvi skupinek teenager(.

Vétsina z nich pfichazi okamzité po skonceni skolni vyuky (pfiblizné ve 14:00 hodin)
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a dalsi b&hem celého odpoledne. Pocet ,mall junkies” v ndkupnim centru Santovka
kulminuje mezi ¢tvrtou a patou hodinou odpoledni, aviak mnoho z nich zistava v jeho
prostorach az do vecera (zhruba do 19:00 hodin). S postupujicim ¢asem béhem dne
dochazi viditelné také ke zvétSovani skupinek. Zatimco dopoledne a brzo po poledni
muzeme sledovat pouze dvou az tfi¢lenné skupinky, od pfiblizné 16:00 hodin se pocet
¢lenl skupin zvysSuje a dochazi v nékterych pripadech ke spojovani téchto jednotlivych
skupin.

NejcastéjSim mistem schazeni jednotlivych ¢lenl  skupin  komunity
»mall junkies”, pokud jiz nepfichazeji do ndkupniho centra vsichni spolecné, je prostor
u severniho vstupu v pfizemi budovy, vedle obchodu ,New Yorker” (viz pfiloha 5).
Déle pak u tramvajové zastavky nedaleko boénich vchod(l na vychodni strané Santovky.
Radi se také setkavaji v prvnim patfe u stanku s limonadou ,Bubble Tea”, ktera je
u této vékové skupiny velmi popularni, s ni nadsledné korzuji pasazemi centra (viz dale).

Behavioralni navyky vsech pozorovanych skupin komunity ,, mall junkies” jsou
prakticky totoZiné, avSsak obecné mulzZeme v jejich chovani uvniti ndkupniho centra
identifikovat dva rozdilné soubory chronologicky po sobé ndsledujicich ¢innosti.
Zjednodusené pozorujeme bud' chronologii prichod do ndkupniho centra — ndvstéva
obcerstveni (tzv. food courtu) — obchuzka ndkupniho centra — posezeni na pohovkdch,
popfripadé dalsi aktivita v ramci centra — odchod z ndkupniho centra (viz obr. 5), nebo
sled Cinnosti, charakterizovany jako prichod do ndkupniho centra — obchizka pasdZzemi
— posezeni na lavickach (konverzace nebo jind aktivita) — ndvstéva obcerstveni —
odchod domdi (viz obr. 6). Tyto dvé varianty klasické ndavstévy nakupniho centra
Santovka potvrdili také samotni zastupci komunity , mall junkies” ve strukturovanych
rozhovorech (viz kapitola 5.2). U obou variant miZeme pozorovat témér shodné
casové trvani jednotlivych aktivit. Samotnd navstéva food courtu trvala teenageriim
pfiblizné ctvrt az pll hodiny. V pfipadé druhé varianty pohybu se vsak také hrstka
z nich zastavila si obcerstveni pouze zakoupit, naéez s nim odchazela pry¢ z ndkupniho
centra. Korzovani pasazemi a obhlidka obchod(l trvala v obou pfipadech shodné
v prdméru pdl hodiny. Hlavni fazi typické navitévy Santovky je pro ,mall junkies”
relaxace a konverzace na pohovkach. Touto ¢innosti v centru stravi vSichni sledovani
minimalné dvé hodiny, to se také potvrdilo pfi zpracovani odpovédi ze strukturovanych

rozhovor( (viz kapitola 5.2) a dotaznikového Setreni (viz kapitola 5.3).
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Miadezi nejnavstévovanéjsi I. podlazi

sodmio) VSTUP Z LAVKY

‘ PRO PES|

I. FAZE - PRICHOD DO NAKUPN{HO CENTRA
A NAVSTEVA FOOD COURTU

VSTUP Z LAVKY
PRO PESI

1. FAZE - KORZOVANI PASAZEMI A USAZENI
NA OBLIBENE POHOVKY

VSTUP Z LAVKY
PRO PESI

Il. FAZE - ODCHOD Z NAKUPN{HO CENTRA

Obr. 5: Schéma prvni varianty nejcastéj$iho pohybu mladeze pii své typické navstévé v Galerii Santovka
(zdroj: vlastni pozorovani; vytvoreno pomoci Corel DRAW X3).
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Mladezi nejnavstévovanéjsi I. podlazi

VSTUP Z LAVKY
PRO PES|

I. FAZE - PRICHOD DO NAKUPNIHO
CENTRA, KORZOVANI PASAZEMI A
USAZENI NA OBLIBENE POHOVKY

e
ESKALATORY | (15 - 30 minut) VSTUP Z LAVKY

1. FAZE - NAVSTEVA FOOD COURTU

N

VSTUP Z LAVKY
PRO PESI

Il. FAZE - ODCHOD Z NAKUPN{HO CENTRA

Obr. 6: Schéma druhé varianty nejc¢astéjsiho pohybu mladeZe pfi své typické navitévé v Galerii Santovka
(zdroj: vlastni pozorovani; vytvoreno pomoci Corel DRAW X3).
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Samotny pohyb po nakupnim centru byva pomérné neorganizovany. Hlavnim
ucelem korzovani je sledovat Zivota centra, poznavat nové lidi a obcasné, spise ze
zvédavosti navstivit néktery z obchodl. Podle toho, jak na sebe reaguji skupiny
»mall junkies”, které se ndhodné v nakupnich pasazich potkdvaji, bylo vypozorovano,
Ze se prakticky jedna o stalé Cleny této komunity, ktefi se navzajem uz velmi dobfre
znaji. Tvofi urcité stalé obyvatelstvo ndakupniho centra.

Pozorujeme, Ze mista, ktera muiZeme nazvat zakladnami ,mall junkies”,
jsou v ndkupnim centru Santovka vét$inou v prostorech, kde se nachazi posezeni pro
verejnost (v tomto pripadé pohovky). Teenagefi vSak vyZaduji, aby se jednalo o mista,
ktera nejsou az tak na ocich ostatnim navstévnikim, spiSe mimo hlavni pasaze, jimiz se
pohybuje nejvétsi kvantum kolemjdoucich. V Galerii Santovka identifikujeme pfiblizné
Ctyfi mladezi hojné vyuZivané lokality. VétSinu z nich najdeme v prvnim nadzemnim
podlazi, jedno pak ve druhém patfe pred vstupem do multikina. Oblibenym mistem
,mall junkies” v Santovce je také ,food court”, konkrétné odlehlé stolky, nalézajici se
na nejvzdalenéjsim konci stravovaci sekce pti pohledu od nakupni pasaze. Jednd se
o mista ksezeni, stojici stranou od rusného prostiedi pred fast foodovymi
obcerstvenimi a vydejnami pokrmi. Zde posedavaji a debatuji i dlouho po jidle.
Nemaji zde sice prfimy vyhled na nadkupni pasaz, coz je pro ,mall junkies” dalezitym
aspektem, ale zato je jim k dispozici dobry vyhled okny ven prfed ndkupni centrum,
kde mohou pozorovat navstévniky prichazejici po lavce pro pési nebo jednim z hlavnich
vchodu v pfizemi.

Béhem jednotlivych dnli pozorovani bylo zjisténo, Ze v mnoha ptipadech
navitévuji Galerii Santovka stale stejni mladistvi. Cili se da usuzovat, e se v tomto
sméru jednd o jejich oblibenou pravidelnou volnoéasovou cinnost. Navic byly
zaregistrovany stejné tvare na stale stejnych mistech uvnitf centra béhem riznych dna
pozorovani. Da se tedy fici, Ze pro relaxaci a konverzaci s vrstevniky vyuZivaji
»mall junkies” vyhradné své oblibené ,zakladny“. Zfidkakdy doslo k pfesunu teenagert
z jednoho mista, kde byli trvale usazeni, na jiné.

Jak jiz bylo feceno, pomoci systematického pozorovani dosSlo k uréitému
prvnimu zaregistrovani komunity ,, mall junkies” a vytvoreni konkrétniho profilu jejich
behavioralnich navykl a ¢asoprostorového chovédni v centru. Avsak z chronologického

pohledu na cely vyzkum nemélo pouze charakter Uvodniho sezndmeni s fenoménem,
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nybrz bylo provazano skompletné celym procesem Setfeni. V navaznosti
na strukturované rozhovory a dotaznikové Setfeni bylo tedy sledovano, zda byly
odpovédi respondentl v nich pravdivé. Zejména doba, kterou teenagefi stravi
v ndkupnim centru, se mnohdy pfili§ neshodovala s c¢asem, uvedenym v jejich
odpovédich. Ve vétsiné pripadl byl tento cas ve skutecnosti o mnoho delsi. Naptiklad
par (mlady muz ve véku 18 let a divka véku 17 let) sedici v prvnim patfe uvedl,
7e nejéastéji se uvnitf Galerie Santovka zdriuje asi hodinu, aviak pfi nasledném
pozorovani ze svého oblibeného mista neodesel pfiblizné dalsi tfi hodiny. Mohlo se
jednat o nahodny pfipad, avSak zobecnych zavér(i systematického pozorovani
vyvozujeme, 7e primérni mladi zastupci komunity ,mall junkies“ se v Santovce
nezdrzuji krats$i dobu, nez dvé hodiny.

Béhem tohoto vyzkumu nebyla vypozorovédna zadnd socialné negativni ¢innost,
ohrozujici atmosféru nebo béiné fungovani nakupniho centra Santovka.
Jedinym rusivym faktorem, ktery byl zaznamendn, je nadmérna hluénost téchto
skupinek. Neni prekvapenim, Ze ¢im vice ¢lend skupina ,mall junkies” obsahuje,
tim hlasitéjsi je jeji projev. AvSak v odpolednich hodinach, kdy se v centru celkové
nachazi nejvice navstévnikl a je zde nejvice rusno, nejsou tyto negativni projevy
teenageru natolik patrné. V pribéhu celého Setfeni a systematického pozorovani nebyl
zaznamendn ani zadny konflikt nebo jakdkoliv komunikace mezi ,mall junkies”

a bezpeénostnimi slozkami nakupniho centra Santovka.

5.2 STRUKTUROVANE ROZHOVORY

vvvvvv

praci. Ze vSech tfi pouzitych metod kvalitativniho vyzkumu byla vysledkim rozhovoru
pfiloZzena nejvétsi vaha. Zaroven bylo snahou prostiednictvim této metody ziskat co
nejvice informaci pfimo od cilové skupiny a proniknout hloubéji do studovaného
problému. S pfihlédnutim k metodice Radové (2010), ktera, jak uz bylo receno vyse,
predstavovala jakysi mustr pro toto Setfeni, bylo uzplsobeno i mnozstvi provedenych
strukturovanych rozhovor(. Celkové se v Galerii Santovka jednalo o tficet fizenych
rozhovor( se zastupci komunity ,mall junkies”. V porovnani s pétadvaceti respondenty

Radové (2010) v prazském nakupnim centru Chodov a ttiadvaceti v Paldci Flora, taktéz
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v hlavnim mésté, se jevi pocet tficeti dotazanych skupin v ndkupnim centru Santovka,
které je co do rozlohy o néco mélo mensi nez zminéna prazska centra, jako adekvatni
vzorek, prinasejici dostatecné vypovidajici vysledky.

Osloveni byli predevsim ¢lenové vétsich skupin teenagerl, posedavajicich na
pohovkach v prostorech, kde méli urcité soukromi, ale také moznost sledovat Zivot
centra a prehled o déni v pasdZi. Po prvnim navazani kontaktu byla snaha mladez
zaujmout a pokusit se ziskat jeji pozornost. K tomu vétSinou poslouzilo rychlé vyliceni
cili vyzkumu, potazmo co je vlastné predmétem zajmu celé studie. V momenté,
kdy osloveni teenagefi zjistili, Ze jsou to oni, kdo je v celém Setfeni stfedem pozornosti,
stali se k rozhovoru svolnéjsimi. Posledni pochyby byly rozptyleny po ubezpeceni,
Zze se nejednd o prodejni ani o reklamni akci a nasledném ukdzani prikazu,
vyhotoveného vedenim nakupniho centra, opraviujiciho kprizkumu v jeho
prostordach.

Vyhodou rozhovoru vedeného s viceclennou skupinou bylo predevsim to, Ze se
jeji €lenové mezi sebou vzajemné ovliviiovali. Samostatny jedinec, navstévujici nakupni
centrum Santovka totiZ neni pfedmétem této studie. Je jim jedinec, jeni je soucdsti
studované komunity ,,mall junkies” jako jemu nadfazeného celku. Proto musime brat
v uvahu skupinu s minimdlnim poétem dvou respondentd jako primarni ¢lanek této
komunity. Jak uz bylo feceno, dllezitym faktorem je nejen prostredi, ve kterém se
mladde? nachazi, ale zejména spole¢nost, ji ovliviiujici. Cili pFitomnost vrstevnikg,
se kterymi je mozné sdilet své nazory, dojmy a myslenky. To bylo divodem, proc se pfi
strukturovanych rozhovorech nepracovalo oddélené s jednotlivci, nybrz mohli do
diskuze prispivat vSichni ¢lenové dotazované skupiny. DUlezZité vsak bylo zaznamenavat
odpovédi jednotlivé za kaidého ¢lena, i kdyZz byla jeho odpovéd do urcité miry
ovlivnéna odpovédi c¢lena jiného. Ve vétsiné pripadl se vsak shodovaly prvotni
odpovédi vsech clenl jedné dotazované skupiny, jelikoz charakter jejich navstévy
Santovky byva povétdinou stejny a sloZeni ¢lent této skupiny je viceméné neménné.

Typicky rozhovor s respondenty byl sloZen z péti okruhl otazek (viz priloha 1).
Z nich tfi byly zaméreny na samotné dotazované, jejich prostorové chovani v rdmci
prostor Galerie Santovka, popis jejich typického pobytu zde a zpGsob jakym centrum
navstévuji. Dalsi dva okruhy otazek se zamérovaly na jejich vlastni nazory na ndkupni

centrum jako takové, popis dlivodd, pro¢ v rdmci mésta Olomouce navstévuji pravé
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Santovku, co se jim zde libi, nebo naopak nelibi, a co je k navitévé motivuje.
Poradi okruhll a v nich obsazenych otdzek nebylo striktné dodrZovano, avSak kazdy
respondent byl dfive ¢i pozdéji na vSechny z nich pfinucen uspokojivym zplsobem
odpovédét. Prmérnd délka rozhovoru byla pfiblizné 10 aZz 15 minut, v zavislosti na
komunikativnosti dotazovaného a na jeho ochoté obétovat vétsi ¢ast svého volného
Casu. Poradi otazek bylo podfizeno momentdlni situaci a vyvoji diskuze. Obzvlasté bylo
nutné ponechat konverzaci volny pribéh a nechat respondenty samostatné se
k tématu vyjadrit. Pokud se objevil zajimavy ndzor nebo pfipominka ze strany
dotazovaného, byla zaznamenana a rozvinuta v rozsahlejsi debatu. Dalo by se fici,
Ze rozhovory byly fizeny jen ¢astecné, aby nedoslo k uplnému odklonéni od tématu
a byly spiSe smérovany ktomu, aby se dotkly vSech stanovenych bodl pfipravené
struktury.

Hned na zacatku rozhovoru byl kazdy respondent ujistén o zajisténi anonymity
odpovédi a pozadan o sdéleni svého véku. Zajimavosti je, Ze hned nékolik respondentd
muselo byt po tomto kroku s podékovanim odmitnuto, jelikoz bylo véku nizsiho,
nez je spodni hranice studovaného vékového rozmezi, cili 14 let. Pfi celkovém
zhodnoceni komunity ,mall junkies“ v ndkupnim centru Santovka musime konstatovat,
Ze tento fenomén se zdaleka nedotyka pouze mladeze ve véku 14 — 18 let, ale v dnesni
dobé jiz prostupuje i do mladsich vékovych skupin, coz vyplynulo i ze systematického
pozorovani. Nicméné aby bylo docileno pozadovanych vysledk(, muselo se Setreni
drzet zadaného vékového rozmezi. Pokud budeme pocitat s mnozstvim respondentd,
jako s dostatecné vypovidajicim vzorkem, charakterizujicim olomouckou komunitu
»,mall junkies“, mulZeme fici, Ze je tento fenomén zdleZitosti spiSe déti véku,
odpovidajicimu poslednim ro¢nikiim druhého stupné zakladni Skoly a prvnich dvou
rocnika stredni Skoly. Priblizné tretina dotazovanych byla véku 14 let, dalsi tretina
uvedla vék 15 let a zbyvajici tfetina z celkového poctu respondentl pfiznala 16,
17 nebo 18 let. Z tohoto faktu se da vyvodit obecny zavér, Ze starsi teenagefi jiz pfilis
nevykazuji pti navstévé nakupniho centra vzorce chovani ,mall junkies”, ale jejich
pfichod sem je motivovan néjakym jinym Ucéelem, nejéastéji ndkupem potiebného
zbo?i. Bezcilné touldni Galerii Santovka bez zjevného Ucelu je tak vlastni spi$e mlad$im

teenagerdm v obdobi pozdni puberty.

55



Vsichni dotazani bez vyjimky potvrdili, Ze minimalné jednou tydné do Santovky
zavitaji. Pfitom opét mizZeme pozorovat urcité rozdily v ¢etnosti navstév pfi porovnani
¢trnactiletych a patndctiletych s Sestnactiletymi az plnoletymi. Zatimco zastupci mladsi
formy komunity ,mall junkies” se zde objevuiji pfiblizné kazdy druhy den, starsi ro¢niky
preferuji pfiblizné jednu az dvé navstévy tydné. Samoziejmé zde dochazi k odchylkam
pfipad od pfipadu, kdy napfiklad mlady muz ve véku osmnicti let dle svych slov
navstévuje centrum ,skoro kazdy den”. Nutno podotknout, Ze se nachazel
ve spolecnosti tfi patnactiletych kamaradd, ktefi budou pravdépodobné hlavnim
faktorem, jeni jej v tomto sméru ovliviiuje. Cetnost navstév typickych ,mall junkies”
v ndkupnim centru Santovka se d4 velmi trefné vyjadFit citaci divky ve v&ku 15 let:

,Jd jsem tady skoro vic neZ doma, nasi uZ jsou nastvani... nechdpou, co tady
porad délam.”

Co se tyCe casu, kdy ,mall junkies” nejcastéji do centra prichazeji,
byla potvrzena predeslym systematickym pozorovanim zjisténd doba, ihned po
skonceni Skolniho vyucovani, tedy pfiblizné nékdy mezi 14:00 hod. a 16:00 hod.
Pfitomnost v centru spiSe ve vSedni den preferuje naprostd vétSina dotazanych,
vikend pro navitévu Santovky upfednostfiuje pouze necelych 15 % oslovené mladeze.
V okamzité navaznosti na to byla poloZena otazka, zda se ve vSedni dny jedna vyluéné
jen o odpoledni pobyt vcentru, nebo sem zavitaji také v dopolednich hodinach.
Mnoho respondentl vtomto bodé mirné znejistélo a drtiva vétSina reagovala
odmitavym zpUsobem. Po dalS$im ujisténi, Ze se jedna o anonymni rozhovor, ale hrstka
(pfiblizné pét dotazanych) pfipustila vyjimec¢nou dopoledni navstévu ve vSedni den.
Nasla se ale i dvojice dévcéat ve véku sedmndct let opaéného smysleni:

»Chodime sem tak jednou, dvakrdt tydné... o vikendu odpoledne, ale pres tyden
hlavné dopoledne, za skolu.”

Po tomto sebevédomém prohlaseni jedna z dévéat za prikyvovani druhé dodava,
e Galerii Santovka k této aktivité voli zejména proto, Ze je zde vie potifebné a dobre se
tu bavi.

Jak z charakteru komunity ,,mall junkies” vyplyva, pfichdazeji jeji zastupci do
nakupniho centra prevazné se svymi kamarady a vrstevniky. V tomto ohledu se shodli

naprosto vdichni respondenti. Po nasledné otazce, zdali nékdy do Santovky zavitaji
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i se svou rodinou, se ve vétsiné situaci zvedla vina smichu a jednoznacné odmitavych
odpovédi.

»S rodinou bych sem $la maximdlné tak nékdy brzo dopoledne, kdyz tu jesté

skoro nikdo neni, aby mé s nimi nikdo nevidél.” (divka, 15 let)
Nicméné vyjimkou byl napfiklad chlapec ve véku 16 let, ktery se ani pred vedle sedici
patndctiletou divkou nestydél ptiznat, Ze ¢as od ¢asu navstévuje nakupni centrum
Santovka se svym bratrem a matkou. Uvadi, Ze se jednd o jakysi typ rodinného ritualu,
kdy spolecné pfiblizné jednu nedéli v mésici navstivi bowling nebo restauraci v druhém
nadzemnim podlaZi. Zajimavosti byly tfi pary respondentl (divka - 14 let a chlapec -
15 let; divka - 17 let a mlady muz - 18 let; divka — 15 let a chlapec — 15 let),
oslovené jednotlivé v rizné dny, které sem pfrisly stravit spole€ny ¢as a vyuZit prostredi
Santovky pro spole¢né rande. Zaroveri potvrdili, Ze toto ndkupni centrum ke svym
schizkdm vyuzZivaji pravidelné.

VSichni dotadzani potvrdili, Ze Galerie Santovka je nakupni centrum,
které vramci Olomouce nejvice navstévuji. Pfevdind ¢ast z nich udava jako hlavni
dlvody dobrou dostupnost a velké mnozZstvi obchodl a sluzeb. Jedna z dotazanych
divek (16 let) také podotkla, 7e se ji na Santovce hlavné libi to, Ze je z olomouckych
center nejnovéjsi, a tudiz je zde vSechno jesté neokoukané a neopotfebované.
Nejvétsi vyhodou je ale podle viech respondentl blizkost centra mésta a samotnd
velikost objektu nakupniho centra.

“

»Pro bézné lidi je dobré, Ze je to tak blizko, a Ze je tady vSechno takové nové.
(chlapec, 14 let)

Ve dvou na sobé nezdvislych rozhovorech dotazané divky konstatovaly,
7e sice Santovku navitévuji pravdépodobné nejvice ze viech étyf olomouckych center,
avSak vice v oblibé maji ndkupni centrum Olympia. To je pomérné zajimavy fakt,
jelikoz jak uZz bylo feéeno, Olympia je svou polohou od Zivého centra mésta
nejvzdalenéjsi. Prvni ztéchto divek své tvrzeni zdlvodnila tim, Ze bydli pobliz,
v méstské casti Holice, coz se jevi jako logickd pficina. Naopak druhd divka nebyla
schopna vyjadrit dlivody své preference nakupniho centra Olympia, pouze prohlasila,
7e je zvykla toto centrum pravidelné navitévovat uz od dob, kdy Galerie Santovka jesté
nebyla oteviena a nehodld na tom nic ménit. Odpovédi téchto divek se tedy staly

podnétem k dopliikovému Setfeni pravé v nakupnim centru Olympia. Toto Setreni
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mélo za ukol napomoci k vytvoreni charakteristiky komunity ,mall junkies“ v ramci celé
aglomerace mésta Olomouce (viz kapitola 5.4). Dalsi nakupni centra jsou z pohledu
zajmu ,mall junkies” a? za Santovkou. K jejich navitévé se uchyluji jen obé&asné,
a to zpravidla diky poloze blizko svého bydlisté.

V nasledujicim bodé rozhovoru se ukazalo, jak obrovskou vyhodu predstavuje
nova tramvajovd zastavka ,Santovka“ v tésné blizkosti nakupniho centra. Na dotaz,
jak se sem mladi lidé dopravuji, odpovédéla drtivda vétSina, Ze za pouziti méstské
hromadné dopravy. Vice nez tfi ¢tvrtiny z nich nejéastéji pfijizdéji do ndkupniho centra
tramvaji, autobusem pouze méné nez desetina respondent(l. Dalsi desetina teenagert
navstévuje Santovku pravidelné pésky a pouze tfi osloveni ,mall junkies” se nechdvaji
pfi svém typickém zavitani do nakupniho centra pfivézt autem. Velmi casto také
mladez tvrdila, Ze si zde prakticky krati ¢as pfi ¢ekdni na tramvaj, coZz vzhledem
k ¢etnosti okolo centra projizdéjicich spojii neni moc pochopitelny argument,
avsak v zavislosti na téchto vyjadienich miZeme konstatovat, Ze pfimy kontakt
s tramvajovou linkou pfindsi lepsi obsluznost i vzdalenéjSich méstskych ¢asti nejen pro
mladistvé navstévniky vékového rozmezi 14 — 18 let, nybrZ pro vSechny ndvstévniky.

Témér vsichni ,,mall junkies”, se kterymi byl veden strukturovany rozhovor,
nebyli schopni specifikovat jeden konkrétni Gcel, za jakym do Galerie Santovka pFidli.
U starSich roc¢nik zadaného vékového rozmezi se objevila zjevnéjsi motivace
k nakupovani, to také néktefi z dotdzanych, predevsim divky, specifikovali, jako hlavni
dlivod jejich navstévy. Avsak pfi nasledném systematickém pozorovani téchto jedincu
nebyla detekovdna zadna aktivita smérujici k nakupu zbozi, nybrz zlstavali na svych
oblibenych mistech a vykazovali typické behavioralni ndvyky komunity ,mall junkies”.
Obecné vsak nejvice uzivanou odpovédi vtomto sméru bylo tvrzeni, Ze se sem pfisli
jenom podivat a , prosté zabit ¢as”. Jak uz bylo fe¢eno vyse, mnoho z nich také jako
dlvody pobytu zde uvedlo, Ze pfisli po skonceni Skoly a pouze si zde krati ¢as pfi ¢ekani
na svou tramvaj. Pokud se jiZz objevila odpovéd' vztahujici se k jedné z funkci nakupniho
centra (obchodni, zdbavni, obcerstvovaci), nebyla vétSinou striktné oddélena
od ostatnich. Napfiklad chlapec ve véku 15 let fika, Ze kromé kraceni své volné chvile
sem obcas prichazi také za zabavou, na bowling nebo do kina, a zdroven s tim vyuziva
obéerstvovaci funkce Santovky v mistnich restauracich. Takto definovanych odpovédi

vsak byla pouze hrstka. Vétsina chlapcl také podotkla, Ze nakup zboZi neni v Zadném
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pfipadé prioritou pfi jejich navstévé centra a pokud se uz rozhodnou vyuZit nékteré
z jeho nabizenych sluZeb, jedna se obvykle o jiz zminéné podniky a atrakce, zastdvajici
obcerstvovaci nebo zabavni funkci.

»Mall junkies” nasledné dostali za ukol dikladné popsat svou ¢asovou napli
poéinaje prfichodem do ndkupniho centra Santovka a odchodem znéj konce.
Dulezité bylo, aby dostate¢nou vahu pfi tomto popisu pfiloZili prostorovému aspektu
svého pobytu uvnitf centra. Pfi této charakteristice byla viceméné potvrzena teorie,
vytvorena na zakladé systematického pozorovani (viz kapitola 5.1), kdy ,,mall junkies”
pfi svém pohybu v ndkupnim centru a traveni svého volného casu zde vykazuji
prakticky pouze dvé varianty na sebe navazujicich ¢innosti, co se chronologické
posloupnosti tyce. Pfiblizné dvé tretiny respondentl uprednostiuji ndvstévu rychlého
obcerstveni, kavarny nebo restaurace ihned po pfichodu do centra, zbyli dotazani
nechdvaji tuto cinnost az na Uplny konec své ndvstévy zde, nacei si jidlo a napoje
odnaseji s sebou na cestu dom(. Néktefi z nich navic dodavaji, Ze Uplné prvni ukon,
ktery vSantovce provadéji, je odloieni odévu do Satny vprvnim patfe.
Mnoho teenager( také misto navstévy fast foodu nebo kavarny preferuje zakoupeni si
oblibeného napoje ,Bubble Tea” v kiosku firmy , Bubblemania“, se kterym posléze
korzuji po ndkupnim centru a usazuji se na sva oblibend mista. Néktefi zastupci
,mall junkies” také k obcerstveni vyuzivaji nabidku mistniho hypermarketu Albert
(do unora 2015 hypermarket Interspar), vzhledem k tomu, Ze se tento zpuUsob jevi
ekonomictéjsi.

»Vétsinou jdeme do Intersparu na jidlo, kdyZ tam nenajdeme nic, co bychom
si chtéli koupit, tak jdeme na jidlo tfeba do KFC a podobné... Ale vétsinou si ho
vezmeme z Intersparu a jdeme si s nim najit misto k sezeni.” (mlady muz, 18 let)

Nasel se také jeden patnéctilety par, ktery se shodl na tom, 7e do Santovky
chodi prevdiné pouze na jidlo a bezprostfedné poté centrum opousti. Nasledné na to
vSak byl spatfen na jedné z pohovek, kde se zdrzoval jesté vice nez hodinu. Ve dvou
pfipadech byl také zaznamenan rozdilny popis sledu ¢innosti v nakupnim centru u dvou
clent ze stejné skupiny mladistvych. To mohlo byt zplsobeno budto tim, Ze néktery
z dotazovanych ¢lend této skupiny zde pravé béhem strukturovaného rozhovoru nebyl
piitomen s partou teenager(l, se kterou obvykle do Santovky pfichazi, nebo tim,

Ze charakter cCasové naplné béhem navstévy nakupniho centra je pomérné znacné
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variabilni. Respondenti vSak byli vyslovné nabadani, aby jejich odpovédi vyjadfovaly
vyhradné nejc¢astéjsi a tedy pro né typické behavioralni navyky a procesy chovani.

Co se tyCe délky pobytu zdstupcl komunity ,mall junkies” v olomouckém
nakupnim centru Santovka, nebyly ¢asto interpretace jejich odpovédi GpIné v souladu
se skutecnosti. PFi porovnani jejich tvrzeni s poznatky, vysledovanymi pomoci
systematického pozorovani téchto subjektl (viz kapitola 5.1), zjistujeme, Ze doba,
kterou zde tito navstévnici stravi, znacné presahuje cas specifikovany béhem
provedenych rozhovor(l. To mizZeme odUvodnit nedostatec¢nou percepci ¢asu béhem
spolecné navstévy vrstevnikd. Jinymi slovy se zde skupiny teenagert natolik dobre
bavi, Ze ztraci pojem o case. U nékterych respondentli dokonce béhem fizeného
rozhovoru doslo v této zaleZitosti k jakémusi prozreni.

,Vezmi si, 7e pul dne jsme v Santovce, pak uZ jdeme vlastné spdt a ddl

nestihneme uZ vibec nic. To je hrozné.” (chlapec - 15 let sdéluje se smichem
divce — 14 let)
Tento chlapec se totiZz dopocital ¢asu 5 az 6 hodin, bézné straveného v nakupnim
centru, coZz ho velmi zaskoCilo. Prlmérné se délka ndvstévy centra udavana
respondenty pohybovala mezi dvéma az tfemi hodinami. Néktefti ptiznali, Ze nékdy zde
stravi i vice nez tfi hodiny svého volného ¢asu, avsak drtiva vétsSina dotazané mladeze
byla presvédéena o tom, Ze se zde zdriuje maximdlné dvé hodiny. Pfitom dle
systematického pozorovani se tento €as malokdy pres hranici dvou hodin neprehoupl.

Pokud se jiz ,mall junkies” uchyli k nakupovani, jejich nejoblibenéjsi typ
obchodUl se ve vétsiné pripadl lisi dle pohlavi. Kazdy z respondentd byl dotazan na tfi
prodejny, které jej jako prvni napadnou a nachdzeji se v prostorach Santovky.
Zatimco divky prevainé preferuji médni obchody s oblecenim a dopliiky nebo také
drogerie a parfumerie, chlapci se orientuji pfedevSim na prodejny se sportovnim
vybavenim, avSak pri nutnosti ndakupu oSaceni do mddnich obchodl téZ zavitaji.
Vtomto sméru vsak nejsou natolik narocni jako divky, ale vétSinou tak cini
v osvédéenych obchodech, které patii v Galerii Santovka do kategorie nejvétsich, co se
velikosti prodejni plochy tyée. Jednd se napfiklad o ,H&M" nebo ,New Yorker”,

jelikoz tyto prodejny pro né disponuji rozsahlejsim vybérem zbozi (viz ptiloha ¢. 5).
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Celkové je pro ,,mall junkies” nejoblibenéjsim obchodem pravé ,New Yorker”,
ten ve svych odpovédich zminilo pfiblizné 90 % dotdzanych zfad chlapc( i dévcat.
Na druhém misté se drzi ,H&M", které preferuji spiSe dévcata, avsak v globdle byla
tato prodejna zminéna ve vice neZ trech Cctvrtindch pfipadl. DalSimi hojné
navstévovanymi obchody jsou napftiklad ,,Gate”, ,Cropp” nebo ,House”. U nékterych
prodejen mUZeme prohlasit, Ze jsou dle vypovédi teenageru co do navstévnosti spise
div¢i, nebo naopak chlapecké. Neznamena to vsak, Ze do nich bézné zavitaji striktné
pouze zastupci jednoho nebo druhého pohlavi. Do této kategorie mizeme zaradit

Ill

naptiklad mdédni obchody ,Tally Weijl“ nebo ,Terra Nova“, zhusta navstévované
dotdzanymi divkami, nebo , A3 sport” a ,Nugget” (sportovni vybaveni a odévy),
zminéné spiSe opacnym pohlavim. Zajimavé je, Ze ani jeden z respondent(l ve své
vypovédi spontanné neuved| Zadnou z prodejen, nabizejicich elektroniku, vybaveni do
domdcnosti nebo napfiklad knihy a darkové predméty. Je samoziejmosti, Ze mdodni
obchody a prodejny obuvi maji v nakupnim centru Santovka co do obsazenosti
prodejnich jednotek nejvétsi zastoupeni ze vSech druhl zaméreni obchodd,
avsak koreny tohoto opomenuti ze strany zastupct komunity ,mall junkies” mizeme
hledat také jinde. Pravé mladi teenagefi totiz velmi dbaji na svij styl a zevnéjsek,
proto je zfejmé ndvstéva obchodl s mddou jejich prioritou.

Po vyjmenovani svych oblibenych prodejen, nachazejicich se v Galerii Santovka,
dostali respondenti za Ukol zminit také fast foodova obdéerstveni, restaurace a kavarny,
které pri své navstévé zde nejcastéji navstévuji. Nejvétsi popularity ve stravovaci sekci
se dockava ,KFC“ ve kterém se béiné obcerstvuje pfriblizné 60 % dotazanych.
Vétsina teenagerl tento fast food zminila prakticky okamzité a dodalo, Ze sem chodi
s opravdovou oblibou. DalSim v poradi je obligatni fast food ,McDonald’s”,
navsStévovany za Ucelem stravovani asi 30 % oslovenych ,mall junkies”.
Specifikem pobocky ,,McDonald’s“ v ndkupnim centru Santovka je, Ze se nenachazi
v prvnim nadzemnim podlazi, v prostoru tzv. food courtu, jako zbyld fast foodova
obcerstveni, nybrz ma své misto v pfizemi, u vychodniho vchodu do budovy centra.
Je téiké prohladsit, nakolik tento fakt ovliviuje jeji navstévnost teenagery,
potazmo komunitou ,mall junkies”. Avsak jelikoz se jednd o tak popularni znacku,
zejména v této vékové skupiné, je logické, Ze si mladi navstévnici do ,,McDonald’s”

cestu najdou. Na dalSich mistech figuruji zejména zbyla rychla obcerstveni, nalézajici se
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na food courtu vprvnim patfe budovy, jako jsou ,Cervené jablko“, ,Mango“
nebo ,Dési“. Ackoliv se néktefi dotdzani pfi zmince fast foodovych pobocek vyjadfovali
s nelibosti a ponékud kriticky, co se kvality pokrm0 tyce, prohlasili, Ze pro navstévu
lepsich restauraci v objektu nakupniho centra Santovka, jako je ,Lobster”
nebo ,Atmosphere”, nemaji dostatek financ¢nich prostredk, proto se uchyluji vétSinou
do mistnich kavaren, jako je napfiklad , Café Opera“, zminéna pfiblizné deseti procenty
respondent(, z nichZ naprostou vétsinu tvofily divky.

Zapomenout nesmime také na jiZz zminény kiosek ,BubbleMania“,
nabizejici napoje ,s sebou”, jenz je pro mnoho teenagerl v ndkupnim centru jakymsi
stredobodem, co se urcité formy obcerstveni tyce. Nékolik respondentl si na néj
dokonce vzpomenulo hned v prvni fadé. Mezi sva tfi nejoblibenéjsi obcerstveni tento
kiosek umistila zhruba c¢tvrtina dotazanych, avSak ze systematického pozorovani
vyplynulo, Ze ndkupu téchto ndpojl vyuzivd mnohem vice dospivajicich z komunity
»mall junkies”, jelikoz se pred timto podnikem neustdle tvorily rady teenager(.
Prakticky ve vSech koutech ndkupniho centra bylo mozné sledovat mladé navstévniky
s timto napojem.

S vnitfnim vzhledem a vybavenim nakupniho centra Santovka byli vsichni
dotdzani vesmés spokojeni. Zejména jim velmi vyhovovaly pohovky rozmisténé
v pasazich centra, které jsou pro traveni jejich volného casu zde velmi dulezité.
Jedna z oslovenych divek podotkla, Ze by nevadilo, kdyby téchto pohovek v centru bylo
vice, protoze podle jejich slov byva nékdy obtizné najit misto k sezeni. BEéhem Setreni
véak bylo v Santovce k vidéni mnoho neobsazenych pohovek, proto z tvrzeni této divky
mUlzZeme usuzovat, Ze méla na mysli prfidani posezeni na konkrétnich mistech,
ktera obvykle ,mall junkies” vyuzivaji jako své zakladny. Nékterym teenagerim vsak
vadil stav téchto pohovek. Podotykali, Ze mnohdy jsou uz velmi Spinavé a bylo by tfeba
je vycistit. Jeden dotazany patnactilety chlapec se vyjadfil vtom smyslu, Ze by nebylo
od véci k pohovkdm umistit malé stoly a také samostatnd kfesla na sezeni. VyslySen byl
také svérazny nazor na toto téma, proneseny divkou, kterd se zde zdrZovala
ve skupiné, tvorené z Sesti ¢lend.

LZrusila bych ty gauce nahore pred kinem. Tam se schdzi jedna takovd parta,
kterou nemdme radi.” (divka, 15 let)
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MlzZeme tedy sledovat urcitou konkurenci nebo vzajemnou rivalitu mezi rdznymi
skupinami ,mall junkies®. Jak je obvyklé, v obdobi dospivani dochazi mezi jedinci této
veékové skupiny k vytvareni pozitivnich, ale i negativnich vzajemnych vazeb. Zda se,
Ze ani v socialnim prostfedi nakupniho centra tomu neni jinak. Samoziejmé si s nejvétsi
pravdépodobnosti vzdjemné postoje skupiny teenager(i do Santovky jiZ pfinasi s sebou
zvnéjSiho prostrfedi, avSak vtomto rozsdhlém vnitfnim prostoru mohou byt dale
rozvijeny. Zaroven zde muize dochdzet k urcitym teritorialnim bojim mezi jednotlivymi
skupinami ,mall junkies“. Tuto teorii také potvrzuji ndvyky teenagerl obsazovat
pravidelné stejnd mista k sezeni. MoZnd se nejedna pouze o projev zazité rutiny,
ale mohlo by zde jit o snahu vyhnout se ¢lenidm konkurenéni skupiny. Jak uz ale bylo
feCeno vyse, systematické pozorovani prokazalo, Ze castéjsi formou interakce mezi
skupinami ,mall junkies” je jejich slu¢ovani a vzdjemna spoluprace.

Celkové si vdichni dotdzani podobu vnitfnich prostor Galerie Santovka velmi
pochvalovali. Néktefi z nich uvedli, Ze z po¢atku, po slavnostnim otevreni centra,
byli pomérné zaskoceni jeho velikosti a méli problémy se zde zorientovat.

»Ze zacdtku jsem se tu trochu ztrdcela, ale ted’ uZ je to dobré... UZ vim kam jit,

kdyzZ néco potrebuji.” (divka, 16 let)
Nékterym teenagerim také vadilo pfili§ mnoho navstévnik(, ktefi se
v nejfrekventovanéjsim navstévnim case pohybovali pasdzemi centra. Tito kolemjdouci
bezdéky (napf. svymi zkoumavymi pohledy) narusuji samostatnou existenci skupin
»mall junkies” a ovliviuji jeji behaviordlni charakter. Na druhou stranu bez moZnosti
byt soudasti Zivota centra, a tedy bez pfilezitosti uskutecnit jakékoliv interakce
s dalSimi navstévniky, by zfejmé neméli ,mall junkies” az takovou potrfebu do
nakupniho centra zavitat a nebyli by natolik motivovani k traveni svého volného ¢asu
pravé zde. Volili by pravdépodobné verejné prostory mésta, kde to laicky receno
yvice Zije”.

Co do technického vybaveni Galerie Santovka byli veskrze vdichni osloveni
teenagefi s jeho formou spokojeni. Pocet vytahl a eskalatord vyhovoval naprosté
vétsiné, objevily se pouze sporadické ndzory mistni infrastrukturu kritizujici.
Napriklad mlady muz (18 let) navrhl pridat jeden par eskalatord do vychodni pasaze.
Nebo kupfikladu dvojice divek ve véku 14 let podotkla, Ze by ocenila vice toalet.

Spoétem a rozmisténim vytahG byli vsichni dotazovani naprosto spokojeni.

63



Dale se objevily obcasné stiznosti na specifictéjsi problémy z hlediska kvality
technického vybaveni Santovky. Pfiblizné deset respondentdl vyjadfilo svou
nespokojenost s rychlosti internetového pfipojeni pres Wi-Fi signdl. V dnesni dobé
chytrych telefon(, kdy prakticky kazdy teenager pfipojeni k internetu vidy a vSude
potfebuje ke svému spokojenému Zivotu, je tento nedostatek pro mladez pomérné
zasadni. Mnoho z dotazanych podotklo, Ze v nékterych prostorach ndkupniho centra
Santovka se k internetu prakticky nepfipoji.

Dalsi stiznosti pronesli pouze jednotlivci, proto mulzeme polemizovat,
nakolik maji tyto poznatky vypovidajici hodnotu. Jeden mlady muz ve véku 18 let se
vyjadfil vtom sméru, Ze v prostoru centra byva velmi ¢asto vydychano, proto by podle
néj bylo vhodné nainstalovat silnéjsi ventilaci. Vzhledem kvelikosti budovy
a vybavenosti kvalitnim klimatiza¢nim systémem se vSak tato stiznost jevi jako znacné
nepodloZena. Dvojice divek ve véku ¢trnact a patnact let se shoduje na tom, Ze v zimé
do budovy zatékalo stfechou. Voda nasledné kapala do prostoru, kde se zdrzovaly,
coz pro né bylo podle jejich slov velmi nepfijemné. Mladik (14 let) také navrhl,
Ze by mohly v prostoru pasazi byt umistény hodiny, zarucujici navstévnikim lepsi
prehled o c¢ase. Ty zde nejsou ale pravdépodobné nainstalovany ze strategickych
dlvodul centra, aby nebylo ndvstévnikim pfipominano, kolik ze svého ¢asu zde jiz
stravili. Velmi prekvapivym bylo tvrzeni patnactileté divky, Ze ji v ndkupnim centru
chybi prostor na koufeni, nebo mistnost k tomu uréena.

,VZdycky musime z prvniho patra sejit aZ dold, ven pred vchod, i kdyzZ treba prsi.
To je dost otravné. Kdyby tady byla néjakd mistnost nebo posezeni na koureni, bylo by
to dobré”

V prostorach centra je kuracky koutek pouze soucasti kavarny a to je podle ni malo.
Po vyslySeni tohoto nazoru se ostatni clenové skupiny, tfi divky ve véku 15 let
a osmnactilety mlady muz, k divce pfipojuji se souhlasem. Jind oslovena mlada sle¢na
(18 let) vyjadfila nékolik méné vyznamnych stiznosti, jelikoz podle svych slov pfimo
v jednom z mistnich obchodl pracuje, a proto diky velkému mnoiZstvi ¢asu zde
stravenému si uZ stacila vSimnout mnoha mali¢kosti, které ji zde vadi. Jednd se
napfiklad o nedostatec¢ny pocet odpadkovych kosli, coZ je velmi subjektivni nazor,
jelikoz je zde najdeme rozmisténé pfiblizné po deseti metrech. DalSim poznatkem,

jenz tato respondentka vyrkla je, Ze schody na eskalatoru se pohybuji pomaleji,

64



neZz pasy urcené jako madla k drzeni, coz plsobi pomérné nepfijemné. Tento drobny
nedostatek byl zaznamendn jiz dfive, pfi pohybu po centru béhem systematického
pozorovani komunity ,mall junkies”, avsak z technického hlediska se jedna o velmi
malicherny problém, ktery rozhodné nenaruSuje bezproblémovy chod nakupniho
centra.

Zavérem byl ddn dotazanym prostor k vyjadreni svych vlastnich navrh( na dalsi
zlepseni Galerie Santovka a specifikaci toho, co jim zde chybi a také co by zde naopak
ozeleli. Vtomto sméru vétSina dotazanych jmenovala nékteré prodejny
nebo restaurace, které by bylo vhodné do ndkupniho centra umistit. Ke zméndm
v prosttedi obchodnich pasdzi se totiz prakticky vyslovili jiz pfi diskutovani vnitfniho
vybaveni a technické infrastruktury. Co se tyce pfidani nékterych mdédnich obchodd,
pronesly své navrhy a doporuceni vyhradné divky.

,Chybi tady néjaké vyznamnéjsi modni obchody, ale to asi uZ nemiZeme
poZadovat.” (divka, 15 let)

Tato sle€na se svym tvrzenim pravdépodobné snazila vyjadfit vtom smyslu, Ze je ji
jasné jaké zaméreni mddnich obchodll zde prevaZuje, a to téch, nabizejicich zbozi
dostupné predevsim pro Sirokou klientelu. Mezi nejc¢astéji zminéné chybéjici obchody
patfi ,Zara“, ,Bershka“ nebo ,Primark”. Jedna z Sestndctiletych oslovenych divek
naopak podotyka, Ze obchodi s oble¢enim je v Galerii Santovka a# piili§ a rad&ji by
misto nich uvitala vice papirnictvi a podobné zamérenych prodejen. Dalsi divka (14 let)
uvedla, Ze ji v objektu schazi drogerie ,,Rossmann”, prestoze zde najdeme dvé pobocky
drogerii jinych fetézcl. Roli zde hraje pravdépodobné osobni oblibenost této prodejny.

Chlapci naopak dle ocekavani postradaji vice sportovné zamérenych obchodd.
V odpovédich se objevily nazvy prodejen jako ,Sportisimo” nebo , Nike“. Ddle pak
mladezi oblibené streetové znacky ,Vans“ nebo ,Meatfly“, potazmo vétsi skate shop.
Mladi respondenti muZského pohlavi také c¢asto zminovali absenci vice obchodl
s pocCitaCovymi hrami a mnohokrat také kritizovali pfeménu zabavniho koutku,
nachazejiciho se vedle obcerstveni ,KFC“, v ,5D Cinema“. Dle jejich nazoru by ocenili
prostor v nakupnim centru, kde by méli moznost se pobavit. Osmnactilety mlady muz
byl dokonce konkrétnéjsi a pral by si zde kule¢nikovou hernu.

Co se tyce stravovacich zafizeni, nej¢astéji zastupcim ,,mall junkies” v Galerii

Santovka chybi kavarna ,Starbucks“. Zminéna byla vice nei &tvrtinou dotazanych.
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Teenagefi by ddale vcentru uvitali napfiklad fast food ,Burger King”, jak uvedl
Ctrnactilety chlapec. Trojice divek stejného véku se také shodla na tom, Ze celkové je
v ndkupnim centru nedostatec¢né mnozstvi fast foodovych obcerstveni. Tento ndzor je
také velmi svérazny, jelikoZz pocet sedmi fast foodl na nakupni centrum velikosti
Santovky je podle b&7nych méfitek plné dostacujici. BEhem Setfeni v mésici Unoru,
kdy dochazelo ke zméné provozovatele mistniho hypermarketu z rfetézce Interspar na
prodejnu Albert, se k této uddlosti vyjadfilo znacné negativné mnoho respondentd.
Nebyl vsak zjistén zadny padny dlivod rozladénosti mladeze z této zmény, snad jen jeji
presvédceni, Ze predesly provozovatel nabizel vyhodnéjsi ceny zbozi.

Celkové ze strukturovanych fizenych rozhovorl vyplynulo, Ze v nakupnim
centru Santovka jsou teenagefi velmi spokojeni a povaiuji jej za perfektni misto
k trdveni svého volného casu. | pres kritiku malych nedostatk(i se naprosto vsichni
dotazani shodli na faktu, Ze se jednd o jejich nejoblibenéjsi maloobchodni prostfedi ve

mésté Olomouci.

5.3 DOTAZNIKOVE SETRENi

Dotaznikové Setfeni, majici pro potfeby této diplomové prace spiSe doplrikovy
charakter, probéhlo v ndkupnim centru Santovka b&hem UGnora 2015. Jak u? bylo
feceno, informace ziskané touto metodou kvalitativniho vyzkumu byly pouze pfidanou
hodnotou k nejzdsadnéjsi Casti Setfeni, strukturovanym rozhovoram.
Pocet respondent(, jimz byl dotaznik predloZen, je proto polovi¢ni, oproti mnoZstvi
oslovenych skupinek ,,mall junkies“ béhem Fizenych rozhovoru. Bylo opét snahou ziskat
stejny pocet odpovédi od zastupcl kazdého z pohlavi i rovnomérné napfi¢ vymezenou
vékovou skupinou, avsak stejné jako u pfedchazejicich dvou pouzitych metod vyzkumu
se tento poZadavek ukdazal byti prakticky nesplnitelnym (viz niZe). Osloven byl naprosto
odlisSny vzorek respondentl oproti strukturovanym rozhovorim, za predpokladu
dodrZeni zadaného vékového rozmezi a konfrontace pouze teenager(, ktefi se jevi
potencialnimi zastupci komunity ,mall junkies®”, &ili jsou v centru pfitomni ve skupiné
se svymi vrstevniky.

Setfeni bylo charakterem svych otdzek zaméFeno predeviim na oblasti

osobniho nazoru respondentd na nakupni centrum Santovka a jejich zptsob ndvitévy
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zde, ale predevsim nékterd specifika spojena se situaci uvnitf rodiny v navaznosti na
jejich moZnosti v oblasti vyuZiti volného c¢asu (viz pfiloha ¢. 2). ZatéZové otazky
osobniho charakteru byly umistény spiSe do druhé poloviny dotazniku.
Otazky orientované na proces navitévy Galerie Santovka se Fadily mezi prvni,
co do posloupnosti. Celkové dotaznik obsahoval patnact otdzek a tfi dotazy,
zjistujici méstskou Ctvrt, ve které respondenti Ziji, jejich vék a pohlavi. Vétsina otazek
byla konstruovdna jako uzaviené, s moznosti vybéru ze tfi, étyf nebo péti odpovédi.

Z hlediska pohlavni struktury dotazovanych se jednalo ze tfi ¢tvrtin o divky,
nebo mladé slecny. Pouze pét respondentd, Cili jedna tfetina, bylo muzského pohlavi.
Co se tyce vékového sloZeni mladeZze, kterd byla vyzvdna k vyplnéni dotazniku,
nejvétsi zastoupeni méli jedinci ve véku ¢trnact a patndct let. Kazdy tento vék byl
zastoupen tretinou z celkového poctu respondentd, Cili péti teenagery. Zbyla tretina
respondentl pfiznala vék Sestnact (3), sedmnact (1) nebo osmnact (1) let. Toto vékové
rozloZzeni je proporcionalné srovnatelné seslozenim véku mladeZze, ucastnici
se predchozich strukturovanych rozhovori. Potvrzuje se tim fakt, Ze nejvice zastupcl
komunity ,,mall junkies” spadd do véku ¢trnacti a patnacti let, nebo jsou dokonce
mladsi.

Vétsina mladych dotdzanych pfiznala, Ze navstivi Galerii Santovka minimalné
jednou do tydne, pficemz priblizné tretina za tyden hned nékolikrat (viz obr. 7).
Denné jsou v prostorach Santovky piitomni dva z patnacti oslovenych respondentd.
Odpovédi ,nékolikrat za mésic” a ,méné casto” zvolil vidy pouze jeden dotazany,

jednalo se o chlapce ve véku patndacti a sedmnacti let.

méné Casto
\
(1)

nékolikrat
za mésic

(1)

Obr. 7: Cetnost odpovédi na otazku ,Jak ¢asto navitévujete Galerii Santovka?”
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Do ndkupniho centra se vice neZz polovina teenager(i dle svych odpovédi
v dotazniku dopravuje pomoci MHD, a to osm z patndcti (viz obr. 8). Lze predpokladat,
Ze vétsina z nich k tomu vyuziva tramvaj, jejiz stanice lezi bezprostifedné pfed vstupem
do centra. Sest zcelkovych patnacti dotdzanych pfichazi pésky. Zajimavosti je,
Zze néktefi znich uvedli jako své bydlisté pomérné znacné vzdalené Ctvrti
(napf. Nemilany, Nova Ulice, Nefedin), tudiZ nemaji dle svych odpovédi problém do
Galerie Santovka jit i né&kolik desitek minut. Pouze jeden dotdzany uved| jako
nejcastéjsi zplisob dopravy do ndkupniho centra vyuZziti automobilu. Jednalo se
o osmndctiletou mladou sle¢nu, kterd pravdépodobné jiz disponuje Fidi¢skym
prikazem a ma tedy moZnost se sem takto sama dopravit. Uvedené tti zplsoby jsou
jediné, které olomoucti ,,mall junkies”, ochotni vyplnit dotaznik, vyuzivaji k navstévé
nakupniho centra Santovka.

autem

1 \

na kole

(0)

jinym
zpUsobem

((0)

Obr. 8: Cetnost odpovédi na otazku ,Jak se do Galerie Santovka dopravujete?”

Hlavnim UGéelem navétévy nakupniho centra Santovka pro olomoucké
»mall junkies” je dle predpokladu ,setkani s kamarady a zabava“. Jako nejcastéjsi
dlivod pobytu tuto motivaci uvedlo dvanact respondentq, Cili ¢tyri pétiny (viz obr. 9).
Vzhledem k charakteristice komunity ,mall junkies” se tak vysoké procento odpovédi
tohoto typu zde dalo predpokladat. Dva dotazani oznadili jako nejcastéjsi davod,
pro¢ do Santovky pfichdzeji, potfebu nakoupit si nékteré ze zde dostupného zboii.
Zajimavé je, Ze se v obou pripadech nejednalo o dévcata, jak by se dalo ocekavat,
ale o chlapce (15 let) a divku (15 let). Jeden z dotazovanych chlapcl taktéz ve véku

patnacti let také pfiznal, Ze nema na praci nic lepSiho a sam nevi, proC vlastné
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Santovku navitévuje. Mezi teenagery, ktefi svolili k vyplnéni dotazniku, se nenael ani
jeden, motivovan k pfichodu pouze potfebou uspokojit svlj hlad v jednom z mistnich

obcerstveni nebo restauraci.

nakupovani

(2)

nevim,_
nemam nic

lepsiho na
praci
(1)
obcerstveni
(0)
jiny ucel
(0)

Obr. 9: Cetnost odpovédi na otazku ,Jaky je nej¢astéjsi Gcel Vasi navitévy Galerie Santovka?”

Dalsi otazka plynule navazovala na predchozi, jednalo se o zjisténi,
vjakém doprovodu mladi navitévnici nejéastéji do nakupniho centra Santovka
pfichdzeji. Vzhledem k podilu odpovédi na predeslou otdzku neprekvapi, Ze naprosta
vétsina, ctrnact respondentll z dotdzanych patnacti, nejcastéji centrum navstévuje
s kamarady. Pouze jeden dotdazany mlady muz ve véku sedmndcti let uvedl, Ze prostory
centra nejcastéji vyuziva spolecné se svou pritelkyni, ¢astéji nez se svymi kamarady.

Co se tyce délky navstévy dotdzanych, ani jeden neuvedl moznost pobytu
kratSiho neZ jedna hodina. Naopak ¢etnost volby odpovédi se zvySovala témér primo
umérné s poctem hodin, které vyjadiovala. Jinymi slovy ¢tyfi respondenti uvedli délku
pobytu 1 — 2 hodiny, pét oslovenych 2 — 3 hodiny a dokonce Sest mladych navstévniku
pfiznalo, Ze v nakupnim centru stravi vice nez tfi hodiny ze svého volného casu
(viz obr. 10). To je vzhledem k odpovédim, ziskanym béhem Fizenych rozhovor(
pomérné zajimavy fakt, jelikoZz pfi nich si vétSina mladeze pfimo neuvédomovala,
kolik ¢asu zde fakticky strdvi a nejcastéji uvadéla interval mezi jednou a dvéma

hodinami.
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Obr. 10: Cetnost odpovédi na otazku ,Kolik ¢asu zhruba béhem navitévy v Santovce stravite?”

Naprosto vSichni dotdzani zastupci komunity ,mall junkies” na naslednou
otazku, zdali je Galerie Santovka jejich nejoblibenéj$im nakupnim centrem v Olomouci,
odpovédéli kladné. Témér polovina respondentd podloZila toto tvrzeni zdivodnénim,
Ze se zde citi dobfe (viz obr. 11). Vzhledem k pochopitelnym narokiim mladeze na
kvalitu prostfedi a vnitfniho vzhledu ndkupniho centra pro lepsi potencidl k traveni
volného Ccasu, neni Ccetnost této odpovédi prekvapenim. DalSim v poradi
nejvyznamnéj$im divodem oblibenosti Santovky mezi olomouckymi teenagery je jeji
vyhodna poloha a dopravni dostupnost. Tyto kladné vlastnosti centra shledavaji jako
rozhodujici Ctyfi dotdzani z patnacti. Pétina respondentld shledava pric¢inu vysoké
oblibenosti tohoto centra vtom, Ze se zde nachazeji jejich oblibené obchody. To je
ponékud zvladstni poznatek, jelikoz odpovéd na jednu z predesSlych otazek ukdzala,
Ze nakupovanim jsou k navstévé motivovani pouze dva dotazani z celkovych patnacti.
Duivodem, pro¢ k oblibenosti nakupniho centra v ocich teenager( prispiva pravé
pfitomnost jejich oblibenych obchod, i pfestoZze sem vétSinou neprichdazeji za ucelem
nakupu zbozZi, mizZe byt vliv téchto prodejen na celkovou image prostoru. Moderni
a oblibené znacky prodejen mohou mladé ndavstévniky silné pritahovat a pusobit
pozitivné na jejich vnimani interiéru centra. Naopak ani jeden dotazany nevidi hlavni
diivod popularity Galerie Santovka v pfitomnosti oblibeného obéerstvovaciho zafizeni,
at uz je re¢ o fastfoodu, kavarné nebo mladezi méné vyuzivanych restauracich.

Jedna z oslovenych divek ve véku patnacti let dokonce vyzdvihla jako jinou hlavni
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pfi¢inu, pro¢ ma toto nakupni centrum nejradéji ze vSech center v Olomouci,

bezplatny vstup na toalety a oblibenost nové otevieného hypermarketu Albert.

jiny diivod
\
(1)

nachdzeji
se zde mé
oblibené
fastfoody a

kavarny

(0)

citim se tu
dobre

()

nachazeji

se zde mé

oblibené

obchody
3)

Obr. 11: Cetnost odpovédi na otazku ,Pro¢ travite nejradéji svdj volny ¢as pravé v Galerii Santovka?”

Na jednu z méla otevienych otdzek v dotazniku, se znénim ,Je pro Vds cas
strdveny v Galerii Santovka relax? Pokud ano, popiste pro¢“ se neobtéiovalo
odpovédét hned nékolik respondentl. Avsak vSichni vyjma jedné ctrnactileté divky,
kteri svou odpovéd uvedli, se vyjadrili vtomto sméru kladné. Obvyklym zdlvodnénim
bylo tvrzeni, Ze zde maji pohodli a také je tu klid a pohoda. Zda se, Ze tyto vlastnosti
prostoru nakupniho centra jsou pro ,,mall junkies” velmi dllezité.

Pomérné rlznorodé bylo rozlozeni odpovédi na dotaz primérného finan¢niho
obnosu, utraceného v nakupnim centru Santovka b&hem jedné typické navitévy
dotdzanych. Nejvice zastoupenym intervalem ze vSech mozZnosti bylo rozmezi
od padesati do sta korun. Takovouto sumu utrati béhem navstévy dle svych odpovédi
6 teenagerl z patndcti (viz obr. 12). O jednoho méné dotazanych se pfiznalo,
7e vSantovce nechd piiblizné mezi sto ai dvéma stovkami korun. Pouze dva
respondenti v centru vydaji vice nez 200 K¢ z obnosu svych penéz. Shodou okolnosti
se jedna o vubec nejstarSi, ze vSech oslovenych, sedmnactiletého chlapce
a osmnactiletou mladou slecnu. Jejich finanéni mozZnosti jsou diky tomu
pravdépodobné o néco lepsi, neZ moZnosti ostatnich, mladSich dotazanych.
Stejny pocet, ¢ili taktéZ dva mladistvi, nema problém wvyjit v Galerii Santovka s ¢astkou
nepresahujici padesat korun. Jedna se o patnactiletou divku a chlapce totozného véku,

kteri vSak dotaznik vypliovali nezavisle na sobé.
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Obr. 12: Cetnost odpovédi na otazku ,Kolik pfiblizné béhem navitévy Santovky utratite?”

Zasadni v otazce financi, které mladez v nakupnim centru utraci, je také zjisténi,
odkud tyto penize pochazeji. Jak je u mladych lidi typické, vétSina penéz, ke kterym
maji pristup, predstavuje urcéitou formu kapesného, prispévku od rodicu.
Béhem dotaznikového Setfeni tuto premisu potvrdilo hned osm respondentt
(viz obr. 13). Jakou konkrétni castkou rodi¢e dotazanym teenagerlm pfispivaji,
nebylo zjistovano, avsak pfi srovnani a uvedeni do souvislosti s predeslou otdzkou,
je zde kazdy z téchto osmi dotdzanych schopen béhem jedné navstévy utratit nejéastéji
mezi padesati a dvé sté& korunami. Sestice oslovenych se pochlubila, Ze zde utracené
finance si  sami  vydélali, pravdépodobné néjakou formou  brigady.
Takovymto zplisobem odpovédéla nezdavisle na sobé jiz zminéna nejstarsi dvojice
mladistvych (mlada sle¢na, 18 let a mlady muz, 17 let), ale také tfi patndctileti chlapci
a jedna c¢trnactiletd divka, coz je pomérné chvdlyhodné. Pouze jedna dotazana divka
ve véku 14 let, pfiznala, Ze penize, které zde utrati, vétSinou dostava od jinych

pfibuznych, pravdépodobné od svych prarodic(.
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Obr. 13: Cetnost odpovédi na otazku ,0dkud penize, které v Santovce utratite, pochéazeji?“

Nasledujici blok otazek se zaméfil na zjisténi individudlnich navyk( dotdzanych
k trdveni jejich volného casu. Oteviena otdzka , Kolik volného casu denné pfiblizné
mdte?” se dockala pomérné Sirokého spektra odpovédi. Vice nez polovina z celkového
poctu respondentl vypocitala tento ¢as do rozmezi od péti do osmi hodin za den.
Nasli se vSak i takovi, ktefi uvedli pouze dvé hodiny, a to dvé ¢trnactileté divky a jeden
Sestndctilety muz. Zvlastni je, ze tyto divky ve svych odpovédich na dfivéjsi otdzku
,Kolik ¢asu zhruba béhem ndvstévy v Santovce strdvite?” zaskrtly kolonky
»2 — 3 hodiny” a ,vice nez 3 hodiny”. Navic dale uvadéji, ze jsou clenkami
nespecifikovaného sportovniho oddilu. Tudiz budto Spatné pochopily poloZenou
otdzku, i prestoze ve vysvétlivce byl volny ¢as charakterizovan jako ,¢as mimo Skolu ve
véedni den“, nebo sv(j pobyt v Galerii Santovka ani ve sportovnim oddilu
pravdépodobné nepovazuji za zpusob traveni svého volného casu. V plné mire se
trendu vymyka zminény Sestnactilety chlapec, ktery ma dle své odpovédi denné
k dispozici také pouze dvé hodiny volného casu, avSak neni ¢lenem Zadného
sportovniho oddilu, ani se neucastni néjakého typu krouzku. Jeho vypocet primérné
doby stravené navstévou nakupniho centra je vSak odpovidajici, a to 1 — 2 hodiny.
ZdGvodnénim muze byt bud velkd zaneprazdnénost pomahanim s domacimi pracemi,
nebo pravidelny pfivydélek na brigddé. Cas takto straveny rozhodné do volnogasovych
aktivit zaradit nemuzeme. Tyto varianty jsou vSak pouze domnénkami.

Vice nez osm hodin volného ¢asu denné podle svych odpovédi maji tfi dotdzani

z celkovych patnacti. Jedna z divek ve véku ctrnacti let, Cili potencionalné typicky
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zastupce komunity ,,mall junkies®, spocitala dobu, kterou pro sebe kazdy den ma, na
devét hodin Cistého c¢asu. Na nasledujici dotaz, tykajici se ucasti v krouzku
nebo sportovnim oddilu vSak odpovidd negativné a zdlUvodnuje tim, Ze na takovéto
aktivity nema cas, coz je ponékud zaraZejici. DalSi odpovédi extrémniho razeni,
tedy chlapce ve véku patndcti let, ktery disponuje deseti hodinami volného ¢asu
a taktéz patnactileté divky, uvadéjici dokonce dvanact hodin, budou pravdépodobné
zkreslené nedostatecnym pochopenim polozené otazky. Jednim z divod( tak vysoké
hodnoty mlze byt zapoditani do tohoto vyctu i doby, kdy dotdzany teenager spi.
Jako vysvétleni se také nabizi fakt, Ze po prichodu ze Skoly (cca v 14:00 hodin)
nasleduje deset, potazmo dvandct hodin (cca do pulnoci, u divky dokonce zhruba do
druhé hodiny ranni), kdy si uZivaji volna, aZz do doby, neZ jdou spat. Tato varianta
se nezda byt az natolik nepravdépodobnad, jelikoz napftiklad vysedavani u pocitace
dlouho do noci je vdne$ni dobé jiz pomérné zavedenou formou Zivotniho stylu
mladeze.

Otdzka dalsi vporadi jiz byla nékolikrat zminéna. Zjistovala tedy,
kolik z dotazanych olomouckych teenagerll vyuziva svlj volny cas aktivni cinnosti.
Respondenti se ve svych odpovédich rozdélili téméf na dvé poloviny, avsak mirna
nadpolovi¢ni vétSina pfiznala, Ze se Zadného krouzku ani sportovni zavodni ¢innosti
neucastni (viz obr. 14). DaleZzitym vtomto bodé bylo také zdlvodnéni a specifikace
této odpovédi. Pét dotdzanych teenagerli ze sedmi, ktefi odpovédéli kladné,
se pochlubilo pravidelnou ucasti ve sportovnim oddilu. Nachdzeli se mezi nimi zastupci
obou pohlavi. Zbyli dva uvedli svoje zaméreni volnocasovych aktivit jako tv0rci,
konkrétné zpév a tanec. Neni prekvapenim, Ze se jednalo o divku ve véku patnact let
a mladou osmndctiletou slecnu. Jiny obor cinnosti vtomto sméru neuvedl Zadny
z respondentd.

Dohromady osm z patndcti dotazanych mladych navstévnikd nakupniho centra
Santovka se kotdzce vlastni Gcasti v krouzku nebo sportovnim oddilu vyjadFilo
negativné. Pri nasledné podotazce, vyzyvajici ke zdGvodnéni, proc se neucastni Zzadné
aktivni volnocasové cinnosti, se naprosta vétsina z nich (dohromady sedm) shodla na
odpovédi, Ze je to celkové nebavi (viz obr. 14). Jak uz bylo feceno vySe, pouze jedna

¢trnactileta divka uvedla jiny ddvod, a to, Ze na takovou aktivitu jednoduse nema cas.
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POKUD ANO: Jaky typ krouzku navitévujete?

jiny
0)

POKUD NE: Z jakého diivodu nenavitévujete
zadny krouzek nebo sportovni oddil?
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Obr. 14: Cetnost odpovédi na otazku ,Navitévujete pravidelné néjaky krouzek nebo sportovni oddil?“

7 7 7 v

Zbylé dva dotazy se tykaly okruhl rodiny a vzdélani. Otazka cislo ¢trnact méla
za Ukol rozdélit respondenty dle typu Skoly, kterou navstévuji. Zajimavé je,
Ze z nabizenych moznosti ,zékladni Skola“, ,gymndazium“, ,stfedni odbornd skola”
a ,,ucilisté” dotdzani zvolili pouze dvé. Sedm oslovenych teenager( bylo zaky zakladni
Skoly a osm z nich studuje na stfedni odborné Skole. Ani jeden z respondentd tedy
nenavstévuje gymndazium nebo odborné udilisté. Zatimco z téchto sedmi zak( zakladni
Skoly se pouze dva nevénuji Zadnému krouzku nebo sportovni ¢innosti, u studentt
stfedni Skoly je tomu presné naopak, jenom dva z osmi aktivné travi svij volny ¢as.

Co se tyce vlastnosti rodiny dotazovanych zastupct komunity ,mall junkies®,
ptal se dotaznik pouze na pocet jejich sourozenct. Uéelem bylo zjistit potencialni miru
pozornosti smérované kteenageriim ze strany rodi¢l. Jak je obecné znamo,
jedinacklim se mnohdy dostavd mnohem vice individudlni pozornosti, nez détem,
majicim sourozence. Jak uzZ bylo vyse feceno, vliv rodi¢l je v procesu ndvyk( k aktivni
volnocasové Cinnosti velmi zasadni, proto je dullezité, kolik sourozencl se pozornosti
rodicl  téSi, Cili mezi kolik potomkl je tato pozornost rozprostiena.
Jednoho sourozence ma dle svych odpovédi osm z patnacti dotdzanych teenagert

(viz obr. 15). Takovyto typ rodiny je v Ceské republice nejbéznéjsi, proto neni
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prekvapivé, Ze i vétsina oslovenych pochazi z domdcnosti, sestdvajici z rodi¢d a dvou
jejich potomka. T¥i respondenti uvedli, Ze jsou jedindacci. Stejny podil dotazanych tvorili
ti, ktefi Ziji se dvéma dalSimi sourozenci. Pouze jeden sedmndctilety chlapec pfizndv3,
Ze ma vice neZ dva sourozence. Pfi celkovém zhodnoceni a porovnani s predchozimi
odpovédmi nebyla objevena zadna prokazatelna souvislost mezi po¢tem sourozencu
respondentl a dalSimi studovanymi charakteristikami, jako je naptiklad tendence
k pravidelnému navstévovani krouzku nebo sportovniho oddilu, mnozstvi volného casu
za den, popfipadé zdroj financi, které v Santovce teenagefi utrati. | pfes takto uzky
vzorek dotdzanych byla rozmanitost odpovédi natolik Siroka, Ze nemizeme usuzovat

pfimy vztah mezi po¢tem sourozencl mladych zastupcl komunity ,mall junkies”

a dalSimi studovanymi znaky.

vice nez dva

(1)

Obr. 15: Cetnost odpovédi na otazku ,Kolik mate sourozencti?“

| pfes zjisténi velmi zajimavych poznatkl musime stale brat v potaz pouze
dopliikovy charakter provedeného dotaznikového S3etfeni. Ztak uzkého vzorku
respondent(l toti? neni moino vyvodit samostatné efektivni zavéry. Ucelem pouziti
této metody kvalitativniho vyzkumu bylo pouze urcité potvrzeni nékterych vysledka,

které podaly fizené strukturované rozhovory.
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5.4 ,MALL JUNKIES“ V RAMCI MESTA OLOMOUCE

Vyzkum zaméreny na Casoprostorové chovani teenagerl komunity ,mall junkies”
v ndkupnim centru Santovka tedy pfinesl hned nékolik zajimavych vysledkd.
Mnoho z nich miZeme postavit do obecné roviny, avSak pokud bychom chtéli celou
analyzu rozsifit na olomouckou aglomeraci a obecné tak charakterizovat behaviordlni
navyky méstské mladeZe v prostoru nakupniho centra, musel by se vyzkum alespon
povrchoveé dotknout i prostord dalSich nakupnich center v Olomouci.

Jak uz bylo receno vySe, jako srovnavaci studie, pro vytvoreni komplexni
charakteristiky komunity ,mall junkies“ v ramci mésta Olomouce, bylo provedeno
Setfeni v ndkupnim centru Olympia. Toto centrum bylo zvoleno pravé proto, Ze bylo
jako jediné dalsi z center, nachazejicich se v rdmci mésta Olomouce, mimo Santovku,
zminéno dotdzanou mlddezi jako nejoblibenéjsi. Zaroven predstavuje Olympia oproti
Galerii Santovka nejvétsi kontrast, co se polohy vzhledem k historickému centru mésta
tyce. Navic ndkupni centrum Olympia disponuje velmi zajimavym a libivym interiérem,
ktery ma rozhodné zajimavéjsi formu, nez konformni interiéry center Hana
a Olomouc CITY. To se mozna mUzZe jevit jako nepodstatna vlastnost, avsak jak
vyplynulo z $etfeni provedeného v Galerii Santovka, vnitfni vzhled pasaii centra ma
velky vliv na vnimani a preference teenagerd.

V planu bylo uskutecnit velmi povrchové Setfeni na vzorku pouze péti az deseti
respondent(i. Ucelem bylo pomoci systematického pozorovéni a strukturovanych
rozhovor(, zahrnujicich stejné nebo velmi podobné otazky, jako v ndkupnim centru
Santovka, ziskat dostatek informaci od samotnych ,mall junkies“ pro efektivni
porovnani jejich behaviordlnich navykd v obou centrech. Setieni bylo provedeno
v prvni poloviné mésice dubna roku 2015. Mirnou nevyhodou pfi provadéni vyzkumu
v ndkupnim centru Olympia byla absence povoleni k prlzkumu v jeho prostorech.
Vzhledem k feknéme bleskové povaze Setfeni, bylo povaZovdno za zbytecné si toto
povoleni nechat slozité vedenim centra vystavit. Nakonec tento fakt ale nezpUsobil
zadné problémy nebo negativni interakci s bezpecnostnimi slozkami centra.

lhned po ptichodu do centra, dle pfedchozich zkugenosti z Santovky pFiblizné
v 14:00 hodin, kdy konci skolni vyuka, byl zahajen proces systematického pozorovani.

Jako prvni poznatek, ktery z néj vyplynul, byla minimalni zaplnénost prostor Olympie
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navstévniky. Ve srovnani s Galerii Santovka byl na prvni pohled tento fakt jasné zfejmy.
Nasledoval prizkum pasdzi centra, za Ucelem vyhledat zdstupce komunity
»,mall junkies”. To se ukdzalo jako znaéné obtizné, jelikoz vétSinu obyvatel centra tvofili
prevainé jedinci starSiho véku. Navic prestoZze ndkupni centrum Olympia disponuje
co do rozlohy vétsim food courtem, nenachazeli se ani v této stravovaci sekci Zadni
mladistvi. Nicméné Setfeni probihalo v pribéhu celého odpoledne. Béhem této doby
byli vétSinou v prostorech centra zaregistrovani pouze samostatni teenagefi
v doprovodu svych rodica. Ti vSak nebyli predmétem studie, proto nemohli byt
dotazovdni. V pribéhu pfiblizné ¢tyf hodin, kdy byl prizkum v Olympii veden,
zavitaly do centra vieho vsudy tfi dvojice mladistvych.

Zjejich pozorovani bylo zjisténo, Ze ndvstéva dvou ztéchto skupinek
predstavovala pouze rychly prichod pasazi centra do hypermarketu Albert. Po ndkupu
nékolika potravin se ihned tito teenagefi vraceli stejnou cestou a Olympii opustili.
Jelikoz se zde vibec nezdrzovali, nespliovali podminky definice ,mall junkies”,
tudiz s nimi rozhovor také nemohl byt zapocat. Avsak treti dvojice, sloZzena ze slecen ve
véku sedmnact a osmndct let, se jiz v ndkupnim centru zdrZovala delSi dobu.
Z pozorovani charakteru jejich navstévy vyplynulo, Ze pfisli sjasnou motivaci
nakupovat zbozi, zejména pak odévy. Pfi navazani kontaktu s nimi bylo zjisténo
prostfednictvim strukturovaného rozhovoru nékolik zajimavych informaci.

Dle svych slov navstévuji nakupni centrum Olympia pouze vyjimeéné,
a to vétsSinou v pripadé, Ze jsou sem zldkdny slevovou akci v nékterém ze zdejsich
obchodU. Z toho také vyplyva jejich nejobvyklejsi ucel navstévy, coz ostatné potvrdilo
systematické pozorovani. Nejcastéji sem dle svych slov pfrijizdéji s kamarady,
pfevazné svyuZitim specialni bezplatné linky autobusu (viz kapitola 3.1). Cini tak
v nejvice pripadech klasicky v odpolednich hodinach vsedniho dne. Na otazku, zdali je
nakupni centrum Olympia jejich nejoblibengjs§im ze vSech olomouckych,
se respondentky shodly na tom, Ze v minulosti tomu tak bylo, ale v soucasnosti
nejradéji navstévuji Galerii Santovka. Jak se dalo vydedukovat, dévodem je velikost
a mnoistvi obchodnich jednotek v Santovce, ale také jiz né&kolikrat zmin&na velmi
dobra dostupnost. Na centru Olympia témto mladym slecnam imponuje zejména

pfijemny vzhled interiéru a pritomnost oblibenych obchodd.
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Mezi svymi oblibenymi obchody tedy jmenovaly tyto divky prakticky stejné
znacky prodejen, jako dotdzani v ndkupnim centru Santovka. Jednalo se o médni
obchody , Tally Weijl“, ,,C&A"“ a ,New Yorker”. Mezi nejvice navstévovana obcerstveni
uvedly ,KFC“ nachazejici se na mistnim food courtu, ale také kavdarnu
,Coffee & more”. Ta ma své misto ponékud stranou od stravovaci sekce, v severni
pasazi centra. Pfi celkovém popisu jejich ndvstévy v Olympii se dotazované divky
shodly na tom, Ze ihned po pfichodu do centra jdou cilené do svych oblibenych
prodejen, nakoupit si zbozi, pro které sem prisly. Nasledné se zastavi na jidlo, nejéastéji
tedy v ,,KFC“, nebo nékolik minut sedi ve zminéné kavarné a konverzuji. Poté z Olympie
nadobro odchazi, aniz by dlouhé hodiny zlstavaly a kratily si svj c¢as v prostoru
nakupnich pasazi. Otazkou je, zdali je profil jejich typické ndvstévy ovlivnén vékem
(17 a 18 let, viz vy3e), jak tomu bylo i v Galerii Santovka, nebo jestli ma svdj vliv
samotnd podoba tohoto ndkupniho centra. Vnitfni prostor si respondentky
pochvalovaly, avSak pti srovnani mistnich lavicek s pohovkami, rozmisténymi
v konkurenéni Santovce, jednoznaéné vyzvedly pravé tamni pohovky. Co se tyce dal3i
vnitini infrastruktury, je dle jejich slov vyhovuijici.

Jelikoz efektivni porovnani téchto dvou center bylo vzhledem k nizké
navstévnosti Olympie pomérné narocné, bylo kromé strukturovanych rozhovoru
se samotnou cilovou skupinou, tedy zastupci komunity ,,mall junkies”, vyuzito i dalSiho
postupu, jak ziskat potfebné informace o tomto fenoménu. Bylo jim interview s jednim
z mistnich prodavacd. Ten se dle svych slov vramci své prace vyskytuje stfidavé
v Galerii Santovka (,Nugget“) i v nakupnim centru Olympia (,Subform“). Tento typ
obchodl je navic mladezi velmi casto navstévovan, jelikoz je orientovany svou
nabidkou sortimentu prfevainé na ni. Zminény prodavac tedy mohl poskytnout urcité
porovnani behaviordlnich navyk( olomoucké mladeZze v téchto dvou studovanych
centrech.

Dle jeho slov se v Galerii Santovka b&iné pohybuje mnohem vice teenagert,
nez v Olympii. CoZz potvrzuje poznatky z predeslého systematického pozorovani.
Dale doddava, Ze Olympia se jevi vice jako rodinné ndkupni centrum, tedy je
navstévované spise rodinami s détmi, nez partami mladych lidi. Celkové zaznamenal
nejvétsi pocet teenager( jak v prostorech ndkupniho centra, tak uvnitf prodejny,

kde pracuje, mezi ¢tvrtou a patou hodinou odpoledni. Zde tedy mél pravdépodobné
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na mysli prostory Galerie Santovka, jeliko? jak bylo zjisténo, fenomén mladeze,
cilené travici svlij volny ¢as v ndkupnim centru, se Olympie tolik netyka. Se zminénym
prodavatem byly diskutovany také otdzky negativniho chovani mladeze v centru.
V tomto ohledu se dle svych slov nesetkal s Zddnym vétSim problémem, maximalné
s obcasnou velkou hluénosti skupin teenager(. To vSak nepovazoval za zavazny precin
proti klidnému fungovani centra. Zajimavé bylo jeho vyjadfeni k otdzce pohlavni
struktury navstévnik obchodu, ve kterém pracuje. Tvrdi, Ze z prevainé vétsSiny
do prodejny ,Nugget” v Santovce pfichdzeji divky. Na jednu stranu je toto zjisténi
odlvodnitelné faktem, Ze divky a mladé sle¢ny vcentru castéji, nez chlapci,
kromé jinych aktivit také nakupuji zbozi. Proti vSak vypovidaji vysledky strukturovanych
rozhovor(, v nichZ vétSina respondentl, ktefi zminili mezi svymi nejoblibenéjSimi
obchody skateshop ,Nugget”, byli jednoznacné chlapci. Ztoho vyplyvd, Ze tato
prodejna zfejmé neni mezi divkami nejoblibené;jsi, aviak spadd do kategorie obchodd,
které hojné navstévuiji.

Celkové zpovidany prodavac shrnuje svlij nazor na mladez, travici svlj volny ¢as
v ndkupnim centru nelibym vyjadienim. PrestoZze studovand vékova skupina
predstavuje nejvétsi podil z klientely obchodu, ve kterém pracuje, priklani se k nazoru,
Ze by teenageti neméli travit svlj volny ¢as v prostorech nakupniho centra, ale na
jiném, pro né prospésnéjsim misté.

,Opravdu mé dokdZe nastvat, kdyZ je venku krdsné pocasi a pfitom vidim mladé
poseddvat v Santovce i nékolik hodin. Je to skoro aZ smutné. Kdyby to bylo na mné,
vyhnal bych je hned ven.” (muZ-prodavac, 25 let)

Z kompletnich vysledk(, ziskanych $etfenim v Galerii Santovka a doplfikovym
prizkumem v ndkupnim centru Olympia, mGzZeme vytvofit komplexni charakteristiku
komunity ,,mall junkies” ve mésté Olomouci. Typickym predstavitelem této komunity
je divka ve véku ¢&trnact az patndct let, navstévujici tedy posledni ro¢nik zakladni skoly.
Ihned po skonéeni skolni vyuky se presunuje do nakupniho centra. V soucasnosti
ma nejvice v oblibé Galerii Santovka, jeliko? je dobie dostupna a nejvétsi ze viech
olomouckych center. Pfijizdi do ni tramvaji spole¢né s minimalné jednou nebo dvéma
kamaradkami. Po vstupu do centra s nimi zamifi do prvniho poschodi za ob¢erstvenim.
Nejcastéji si jej zakoupi ve fast foodu ,,KFC” a na pfilehlém food courtu jej nasleduijici

¢tvrt az pal hodinu konzumuje se svymi kamaradkami. Poté zamifi do kiosku
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»,BubbleMania“, odkud se zde prodavanou limonadou odchazi na obhlidku centra.
Béhem tohoto korzovani sleduje Zivot a celkové déni v pasaZich, ale také nabidky
raznych obchodu. Sporadicky do nékterého z nich zavita. Asi po pllhodiné se usazuje
scelou partou na svou oblibenou pohovku, béZiné v prvnim nadzemnim podlaZi.
Zde nasledné konverzuje s ostatnimi vrstevniky po dobu aZz nékolika hodin,
za plynulého kontrolovani své facebookové stranky prostifednictvim chytrého telefonu.
V podvecernich hodinach se spole¢né s kamaradkami zvedd a vyrazi z ndkupniho
centra smérem k domovu.

Tato charakteristika je samoziejmé velmi obecnd a fidi se nejcastéjsSimi
zaznamenanymi odpovédmi ,mall junkies” a vypozorovanymi zdkonitostmi jejich
pohybu v centru. Do zna¢né miry se vSak pravdépodobné jednd o nejbéinéjsi profil
denni casové naplné olomouckého teenagera, pasivné traviciho svlij volny cas,

jenz si k této ¢innosti zvolil prostor ndkupniho centra.
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6 DISKUZE VYSLEDKU

Vysledky provedené analyzy komunity ,mall junkies” na pfikladu nakupniho centra
Santovka zde prokdzaly jednoznaény vyskyt tohoto fenoménu. Bylo zjisténo nékolik
vzorcU Casoprostorového chovani a behaviordlnich navykd mlddeze ve studovaném
prostoru. Timto zplUsobem byly vlastnosti sledovaného jevu uvedeny do obecné roviny
v rdmci Galerie Santovka a nasledné aplikovany na celou aglomeraci mésta Olomouce,
vytvofenim charakteristiky olomouckych ,mall junkies“. Dil¢i vysledky i celkova
charakteristika by mély mit dostatecné vypovidajici charakter k reprezentaci
celoméstského fenoménu mladeze ndkupniho centra.

Jak uz bylo feceno, obdobné studie byly provedeny v dalSich stfedoevropskych
méstech, jako Krakov (Smagacz, 2007) nebo Praha, potaimo Brno, Hradec Kralové
a Plzen (Radova, 2010). Nékteré zvysledk(i téchto studii proto byly porovnany
svysledky vyzkumu v Olomouci. Hlavnim Ucelem, bylo zjistit, zda ma fenomén
»mall junkies“ v ostatnich, vySe zminénych méstech stfedoevropského prostoru,
stejné parametry, jako ve mésté Olomouci. Zaroven bylo snahou porovnat pficinné
souvislosti behavioralnich ndvykl mladeZe téchto mést a vydedukovat podobnosti
v jejim Casoprostorovém chovani.
mladeze v konkrétnim centru je pro vétSinu dotazovanych fakt, Zze sem chodi i ostatni
jejich vrstevnici a kamaradi. S timto vyrokem se zajisté olomoucti ,,mall junkies” plné
ztotoznuji. Podobné dopadly také vysledky Smagaczové (2007) v jednom z krakovskych
nakupnich center, kdy stejnd odpovéd na podobné ladénou otazku v celkovém vyctu
obsadila tésné druhé misto, za variantou ,,MUzZu si zde néco nakoupit”. Zajimavé byly
také vypovédi krakovskych teenager( na otazku ,S kym byste se nikdy v ndkupnim
centru neukdzali, protoZe je to trapné?“, ve srovndani svyjadfenim olomouckych
,mall junkies” na toto téma. Naprosta vétSina uvadi, Ze by sem nikdy nepfislo s rodici,
coz se také shoduje stim, co bylo zjisténo od teenagerl béhem strukturovanych
rozhovor(l v Galerii Santovka (viz kapitola 5.2).

Dale uvadi Radova (2010), Ze klicovou vlastnosti centra je pro mladez
pfitomnost food courtu. Mozna i diky k tomu, Ze v Santovce neni tento stravovaci

sektor lokalizovan vsamotném stfedu celé budovy, nybrz na jejim okraji,
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nepredstavoval pro olomoucké teenagery dle jejich odpovédi az takovou nezbytnost,
jako pro respondenty Radové. Do vSech nakupnich center, v nichz Radova provadéla
svij vyzkum, stejné jako do Santovky, prijizdi témé&r viichni dotazovani s vyuzitim MHD.
V Praze se jedna nejcastéji o metro, jinde pak prevazné o tramvaj. Stejnych vysledk
v tomto ohledu dosahla i Smagaczova (2007) ve mésté Krakové.

Co se tyCe prostorovych preferenci teenagerli v ramci objektu ndkupniho
centra, lidi se mirné vysledky Radové (2010) od udajd, ziskanych v Galerii Santovka.
Zatimco v prazskych ndkupnich centrech Chodov a Palac Fléra, potazmo brnénské
Vankovce, hradeckém Futuru a centru Plaza Plzen, pozorovala nejvétsi vyskyt
teenager( vidy vokoli food courtu, vSantovce ,mall junkies“ preferuji lokality
s pohovkami v tésné blizkosti nakupnich pasdzi. Zdivodnit tento fakt mizeme opét
decentralizovanou polohou food courtu v Galerii Santovka (viz vy3e; obr. 5 a 6).
Svou roli vtomto sméru mlze hrat také to, Ze v Radovou studovanych centrech
se v prosttedi pasazi nachazi pouze klasické lavicky, stojici prfimo v hlavnim proudu
prochdzejicich navstévnik. Kdezto v Santovce se jednd o velmi pohodiné pohovky,
nachazejici se nékolik metr( stranou pasaze, v jakychsi vyklencich. Tato konfigurace
vybaveni prostoru zajisté mladez velmi pritahuje.

Pfi komparaci délky doby, stravené v nakupnim centru, bylo zjisténo,
Zze odpovédi krakovskych ,mall junkies”, dotazanych Smagaczovou (2007),
byly prakticky totoZné s nazory olomoucké mladeze. Vétsina shodné v obou centrech
vypocitala dobu své navstévy budto na dvé az tfi hodiny, nebo dokonce na vice nez tfi
hodiny. To se jevi jako priimérnd délka pobytu typickych , mall junkies”, avsak jak uz
bylo fe¢eno, musime mit na paméti, Ze vnimani ¢asu teenagerl mlze mit v prostoru
nakupniho centra ponékud subjektivné zkresleny charakter.

Z porovnani vysledk(l vyzkumu v této praci se zavéry predeslych studii tedy
mUlzeme z celkového hlediska usuzovat velmi podobné, ne-li naprosto stejné vzorce
chovani a vlastnosti komunity ,mall junkies” ve vSech zkoumanych nakupnich centrech
stredoevropského prostoru. Jak vsak mulZeme pozorovat, pomérné velky vliv
na casoprostorové chovani téchto jedinci ma lokalni rozloZeni jednotlivych funkci
interiéru centra, zvlasté pak umisténi food courtu.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo potvrzeni, ¢i naopak vyvraceni

nékolika stanovenych hypotéz. Prvni z nich, se znénim: ,Galerie Santovka je middezi
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ve véku 14 — 18 let nejnavstévovanéjsim ndkupnim centrem v Olomouci,
byla jednoznaéné potvrzena jak vysledky strukturovanych rozhovor( (viz kapitola 5.2),
tak za pomoci odpovédi dopliikového dotaznikového Setfeni (viz kapitola 5.3).
Pfi dotazech na toto téma neméli osloveni teenagefi Zadné pochyby o tom,
7e je vsoudasnosti Galerie Santovka jejich nejobliben&j$im nakupnim centrem
ve mésté, a proto jej také nejcastéji navstévuiji.

Dalsi z hypotéz se zabyvala otdzkou pohlavni struktury predstavitelll komunity
»,mall junkies”. Nastolenou premisu, Ze v olomoucké komunité ,mall junkies” jsou
zastoupeny rovnomérné obé pohlavi, jak divky, tak chlapci, miZeme bezpochyby
vyvratit. Jak jasné vyplynulo ze systematického pozorovani (viz kapitola 5.1),
tento fenomén se tyka obzvlasté divek. Jedince muzského pohlavi nalezneme mezi
zastupci ,mall junkies” pouze ojedinéle.

Tvrzeni, ze typicky ndvstévnik ndkupniho centra Santovka ve véku 14 — 18 let
sem prichdzi pfevdzné za ucelem tzv. zabit ¢as s prdteli, bez zjevného zdméru si koupit
jakékoliv zboZi, kromé obcerstveni, nemizeme jednoznacné povaZovat za pravdivé, ani
za mylné. Jak wvySlo totiz najevo zprovedenych interview (viz kapitola 5.2)
a vysledk( dotaznikového priizkumu (viz kapitola 5.3), nékolik oslovenych teenageru je
k pfichodu do centra motivovano také potfebou koupit si nékteré ze zde dostupného
zbozi. Tato motivace se vsak tykd pouze hrstky teenagerl ze starsSich rocnika
vymezeného vékového rozmezi, tudiz se da predpokladat, Ze naprosta vétSina
skute¢né do Santovky pfichazi za Ucelem traveni volného &asu s prateli. Tuto hypotézu
tedy mlZeme povazovat za potvrzenou.

Polemizovat vsak mlizeme o verifikaci nasledujici hypotézy, a to, Ze utvdreni
komunity ,,mall junkies” ma vliv na nékteré negativni jevy, jako je zaskoldctvi. Jak bylo
zjisténo z odpovédi nékterych respondentd (viz kapitola 5.2) a vysledovano béhem
systematického pozorovani (viz kapitola 5.1), malé procento teenager( prostory
Galerie Santovka k chozeni tzv. za $kolu skute¢né obéas vyuziva. Zda je viak vidina sebe
sama vtomto populdrnim prostfedi a ve spolecnosti svych kamaradl pfimo k této
nefesti motivuje, vSak nebylo s urditosti potvrzeno. Proto se spiSe pfiklonme
k vyvraceni pravdivosti této hypotézy. Cili mOZeme Fici, Ze utvafeni komunity
»,mall junkies” nema primy vliv na zaskolactvi mladeze, pouze se tento fenomén traveni

¢asu v nakupnim centru stava jednou z jeho forem.
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Jak uZ bylo popsano vysSe v této kapitole, hypotézu formulujici, Ze olomouckad
mlddeZ vykazuje velmi podobné vzorce chovdni v prostiedi ndkupniho centra jako
mlddeZ v ostatnich ndkupnich centrech Ceské republiky, provedend srovnani s dal$imi
Ceskymi nakupnimi centry (Praha, Brno, Plzeri a Hradec Kralové) definitivné potvrdila.
Nejen vzorce chovdani, ale i celkovd charakteristika komunity ,mall junkies”
je v ndkupnich centrech véech uvedenych mést Ceské republiky velmi podobna.

V kone¢ném dlsledku tedy byla provedena komplexni analyza fenoménu
,mall junkies“ na pFikladu ndkupniho centra Santovka v Olomouci. Jak u? bylo feéeno,
jednalo se vtomto prostfedi a v aplikaci na olomouckou méstskou mladez o prvni
studii svého druhu. V budoucnosti se snad stane dulezitym zdrojem informaci a urcitou
formou predlohy pro obdobné zamérené socioekonomické analyzy, provedené

ve mésté Olomouci.
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ZAVER

Nové fenomény, prostupujici napfi¢ ¢eskym socidlnim prostfedim maji neodmyslitelny
vliv na celou nasi spolecnost. Jinak tomu neni ani v pfipadé fenoménu , mall junkies”,
ktery je zalezitosti dospivajici mladeze. MUzZzeme jej v dnesni dobé sledovat jiz ve vSech
velkych ndkupnich centrech Ceské republiky.

JelikoZ na Uzemi mésta Olomouce registrujeme moderni ndkupni centra zatim
pouze priblizné tfinact let, je i fenomén mladeze, pasivné v nich travici svlj volny ¢as,
v pomeérné raném stadiu svého vyvoje. AvSak i presto provedeny vyzkum v nejvétsim
z olomouckych center prokazal, Ze se jiz i zde jednd o zavedeny trend. Pro olomoucké
teenagery predstavuje Galerie Santovka dle vysledkd $etfeni velmi dileZité prostiedi
z pohledu jejich socidlniho Zivota. Jsou doslova pfitahovani Sirokym spektrem funkci,
které tento prostor nabizi. Pfedstavuje pro né stylové misto, ve kterém mohou rozvijet
své spoleCenské kontakty s vrstevniky.

Ze socialniho hlediska s sebou nepfinasi fenomén ,mall junkies” zadvaina
negativa, avSak mordlné se jednd o pomérné diskutabilni jev. Jelikoz stdle vétsi
procento mladistvych travi sv{j volny ¢as pasivnim zplsobem, a to nejenom v prostoru
nakupniho centra, mél by byt vtomto sméru na teenagery vyvijen citelnéjsi natlak,
nutici je zamérit svou ¢innost aktivnéjsim zplisobem.

Vzhledem kvelikosti a poctu obyvatel mésta Olomouce je nynéjsi pocet
nakupnich center na jeho Uzemi vice nez dostacujici. Proto se zde v budoucnu neda
oCekavat vystavba novych maloobchodnich objektl takového formatu. Z tohoto
divodu je velmi pravdépodobné, 7e Galerie Santovka diky svym vyhodém,

pro teenagery velmi dilezitym, bude i naddle stfediskem olomouckych ,, mall junkies”.
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SUMMARY

This thesis was focused on the behavioral and spatiotemporal habits of teenagers
in the space of the shopping centre Santovka in Olomouc. One of the main goals
of the thesis was comprehensive description of the local ,,mall junkies“ community.
Analysis was conducted through the qualitative research methods. Applied methods
were systematic observation, structured interviews and questionnaire survey.
Therefore the target group were adolescents aged between fourteen and eighteen
years, who are regular visitors of the shopping centre.

They were asked about their experiences with the space of the shopping centre
Santovka and their typical visit here. Survey showed, that the most teenagers
are coming to the shopping centre right after school. They are appearing here mostly
in the groups of two or three members. Their typical visit includes the purchase of
food in the local food court, then walking around the mall through its passages.
After thar they find their favourite sofa, on which they sit for the next several hours
and discuss. They are capable to spend here the whole afternoon.

Results of the research showed, that Santovka shopping centre is the most
popular shopping centre among teenagers in Olomouc. In comparison with behavioral
patterns and spatiotemporal habits of the ,mall junkies” in other central European
cities (for example Prague, Cracow etc.), exhibit teenagers of the ,mall junkies”
community in Olomouc very similar or even identical characteristics and behavioral
patterns. Results of the research in this thesis should contribute to the general debate

on the topic of urban youth issues.
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PRILOHY

Priloha 1: Okruhy otazek k fizenym rozhovorim.

1. Pobyt v nakupnim centru
Jak ¢asto navitévujete Galerii Santovka a s kym?
V jakou denni dobu a které dny v tydnu do Santovky nejcasté&ji chodite?

Za jakym ucelem sem chodite nej¢astéji? (zabava, nakupy, setkani s prateli...)

2. Prostorové preference
Které patro nakupniho centra nejéastéji navstévujete? (jaké obchody...)
Ve které ¢asti Galerie Santovka se nejéasté&ji schazite s prateli?
Charakterizujte Va3 klasicky pobyt v Santovce (jakym zpGsobem se zde

pohybujete?)

3. Oblibena mista v nakupnim centru
Jmenujte nékolik Vasich oblibenych obchod( v Galerii Santovka (divky / chlapci)

Které rychlé obcerstveni nebo kavarnu navstévujete nejcastéji?

4. Vzhled interiéru (usporadani prostoru)
Jak se Vam libi vnitini vzhled Santovky? (mnoZstvi a rozmisténi lavicek, zeleng,
vyzdoba...)
Vyhovuje Vam technické vybaveni ndkupniho centra? (pocet a rozmisténi

vytahu, eskalator(i, WC...)
5. Dalsi specifika

Co se Vam celkové nejvice libi a naopak nelibi na Galerii Santovka?

Mate néjaké napady, jak Santovku vylepsit?
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Vzor dotazniku.

Priloha 2
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Pfiloha 3: Kopie Zadosti o povoleni k terénnimu $etfeni v Galerii Santovka.

o 'I‘ Galerie Santovka CBRE

v,.\? PO’lsiaa 1,779 oQ C‘/\mjmuc
email: d rozbrojova@cbre.com
SANTOVKA M +420 607 444 382

ZADOST O POVOLENI

Request for permission

Vjezdu do zasobovaciho dvora Préce pres den Zéasobovani obchodu Prace v noci Jind
Enter to the delivery yard D Day works D Shop supply Night works D Other D
NAJEMCE/ZADATEL e
APPLICANT/TENANT: MARTIN  Tur ) veK.
Datum Zadosti/ Date of application ' 3.2, Zohe
Ut ftvéw 4 oLlo W V/?K,g- 1 /“ILF?’DEL;E VE Veku 44- 148 LeT

PFedmét Zadosti/Request:

PRO u(ELY  DiPLpawve PRICE

Doba platnosti povoleni k pracim, pro 7
néz se vydava (datum od-do): IR ST 7 ey
Permission validity (day/s from-tiil): 4 i 'f Z g : e via

Cas platnosti povoleni (hodina od-do):**
Time validity (hour from-till):

jednotky):
Unit (name, location, number of units):

Jednotka (nazev, umisténi, cislo /

Jméno odpovédného pracovnika - -
vedouci praci + telefon/fax/mobil: L -~

Name of responsible person-chief of works + M A RTIN Ty RL! UéK / 7 _ZZ 3 17 Z o 4 0
phone/fax/mobile:

Celkovy pocet pracovnik:
Total number of workers: 4

Specifikace prace (hlucna, prasna,
zamorujici vzduch, ...):

Specification of works (noisy, dusty, air /
contaminating etc.):

Pozarné nebezpecné prace (napf. svafeni, brouseni, lepeni) ANO/Yes NE/No
Fire danger works (welding, grinding, adhesive works,...)

V pfipadé pozarné nebezpecnych praci je nutné na ostraze centra vyplnit formulaF ZPBO a predlozit svare&sky prikaz v pfipadé svafeni
In case of fire dangerous works is necessary to fill ZPBO document in security office. In case of welding is necessary to put the welding license.

Transport of material Cross the mall Other way >(

Svym podpisem dale stvrzuji, Ze jsem byl sezndmen s Provoznim pfedpisem Bezpeénostni smérnice GS a s pravidly vstupu a chovani na
pozemcich GS a v jeho prostoréach (viz 2 strana povoleni) a Ze s jejich obsahem seznamim ivSechny zainteresované pracovniky.

With my signature { am confirming that I was acquaint with the Appendix of Security rules of GS. | will inform all of my staff with the contents of Security rute of GS. On
the second page is attachment which is governing rules of entrance and behavior of strangers on piece of land of G$ its area.

Transport materialu Po pasazi |:| Jinak

Jméno a podpis odpovédného pracovnika:
Name and signature of responsible person-chief of works:

: Vyplni SPRAVA centra

Povoleno dne(datum, podpis, razitko): \C: 2518R604 ////‘
Permission valid:(date, signature, stamp): DIC: d225759608

V pripad&, Ze prace probihaji v dobé uzavieni centra nebo ve spoleénych prostorech, zajisti si Zadatel na Velin&
centra pro pracovniky identifikacni karty s datem platnosti po dobu trvani povoleni. Karty se vydavaji proti zaloze
100,-KE. Velin je umistén ve 3NP ( druhé patro ) a je otevien nonstop. Nastup se hlasi vzdy na veliné s potvrzenym
povolenim a pfi odchodu je nutné se odhlasit podpisem. Pokud tak Z/N neucini, tak veskera skoda vznikla na
Zadaném pracovisti v povoleni, jdou na naklady Zadatele & Najemce.

Pfi nedodrZeni vstupu a vystupll pro prace pfes Rampu l., bude Zadateli zakazan vstup do Galerie. KaZdé dvefe je
povinen Zadatel za sebou uzavirat, pokud se tak nestane, bude vykazan z objektu.

Povoleni je schvalovano 48h. pied zahajenim. Zadosti jsou jak prazdné tak podepsané k vyzvednuti na Veling.
Vypsané zadosti se vkladaji do schranky pfed spravou centra.

"*Prace musi probihat v dobé uzavieni najemnich jednotek. V pfipadé hlugnych a prasnych praci musi byt tyto provadény v dobé uzavieni centra. Podminky praci vétSiho rozsahu
irenovace, rekonstrukce, realizace novych jednotek) jsou popsany v samostatném dokumentu.

Vstup pro prace je pouze pres Ramgu I
Pozor! Rampy otevieny pouze v dobé od 05:00 do 22:00 hod!
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Galerie Santovka
Polska 1, 77
email: eva.netopilova@chre.com,

9 00 Olomouc
M +420 725 531 77

flny

SANTOVKA

Pravidla vstupu a chovani v prostoréch Galerie Santovka a na jejich pozemcich

1. Uvod

Ustanoveni tohoto dokumentu se vztahu]l na veskeré osoby vs(upujvq do objektu Galerie Santovka (dale jen ,G$%) a prilehlé pozemky za ucelem vykonu
prace, které nejsou se spole¢nostmi poverenyml spravou GS v pracovné pravnim (¢i obdobném) poméru a které nejsou zakazniky. Nize uvedena ustanoveni
se vztahuji rovnéz na zaméstnance pravnickych ¢i fyzickych osob vykonévajicich préci v objektu GS a na prilehlych pozemcich na zékladé uzavienych smluv,
dohod ¢&i objednavek.

II. Vstupni prostory

Do objektu GS lze vstupovat pouze uréenymi vefejné pristupnymi vstupnimi prostory.

1. Povinnosti vstupujicich osob

V GS je zaveden preventivm systém zajisténi péce o bezpecnost a ochranu zdravi pri praci.

PFi provadéni praC\ na pracovistich v GS a dodavatelskych praci pro GS je pozadovano splnéni
ochrany zdravi pfi praci a ochrany majetku.

2el skadnich bod

ich podminek pro zajisténi bezpecnosti a

Viechny osoby v G§ jsou povinny:
1. dodrzovat platné pravni a technické predpisy Ceské republiky,
2. dodrzovat obecné platnd ustanoveni navitévniho Fadu a dalSich vefejné pistupnych mistnich provoznich predpist, fadi a ostatni dokumentace,
3. respektovat veskera zvere]nena omezeni a zakazy, zejména:
a) zakazy oznacene vystraznymi znackami a prikazy,
b) zékaz pozivani alkoholickych napoja a jinych toxikomanii, zakaz jejich donésent,
¢) zékaz zésahu do jakychkoli technickych zarizeni, zakaz ;e]rch obsluhy (s vyjimkou opravnénych osob servisnich organizaci),
d) zakaz zasahu do elektrickych zafizeni, zakaz zfizovani provizorii a provadeni oprav (s vyjimkou opravnénych osob servisnich organizaci),
€) zakaz manipulace s pfepravnimi prostredky, K jejichz obsluze je vyzadovano opravneni,
f) zakaz koufeni a manipulace s otevienym ohném (s vyjimkou oprévnénych osob servisnich organizaci),
¢) zakaz vstupu do za |stenych prostor a do mist, v kterych lze predpokladat riziko drazu,
h) zékaz vstupu na stresni plast’ objektu,
i) zakaz odkladani zbozi, matenalu narad| technickych prostredku pred pozameé bezpecnostni zafizeni (hasici pfistroje, hydranty, pozarni uzavéry,
prostory tnikovych cest vypinace, elektrické rozvadece, atd.) ci jinym zpUsobem omezovat jejich funkci,
vyzaduje-li to charakter jejich cinnosti:
a) mit predepsanou odbornou kvalifikaci a zdravotni zplisobilost pro provadénou praci,
b) byt vybaveni a pouzivat prislusné asobni ochranné pracovni prostredky,
c) byt vybaveni a pouiivat bezpecné manipulacni prostredky (zebriky, stupinky),
d) pouzwat pracovm prostredky (nastro;e pnstro;e, naradi, techniku, atd. ) v provedem odpovnda]mm pozadavkum pravnich a technickych predpisi
CR; pn preruseni pracn provest takova opatieni, aby pounvane pracovm prostredky nemohly byt zneuzity nepovolanymi osobami,
e) zahant Cinnost po splnéni pisemné urcenych upresiujicich pozadavki (svarovani, staveni prace, atd.).

t

5. nahlasit kazdou mimoradnou udalost (pozdr, nehoda, Uraz, zdravotni obtize, riziko hmotné skody), které se staly svedky, na tel. 607 059 528
(dispecink ostrahy),
6. v pripadé vzniku mimoradné udalosti vyzadujici evakuaci GS uposlechnout instrukce podavané zaméstnanci, rozhlasem nebo ostrahou; dle podavanych

instrukci opustit prostory GS
. chovat se tak, aby svoji ¢innosti nezavdaly pricinu ke vzniku mimoradné udalosti,
. udrzovat poradek a cCistotu, neposkozovat majetek GS. Zadatel ¢i Najemce si musi po svém vykonu misto Fadné uklidit.
v pripadé, Ze jsou fidi&i dopravnich prostredki odstavovanych v prostorach zasobovaciho dvoru, zajistit trvaly dohled nad vozidlem a nakladem.

0o~

IV. Informace o rizicich

GS$ soustavné vyhledava nebezpecné Cinitele a procesy pracovniho prostiedi a pracovnich podminek, zjistuje jejich pficiny a zdroje. Na zakladé téchto
zjisténi vyhleda a hodnoti rizika a prijlma opatrem k jejich odstranéni.

Neodstranitelna rizika GS vyhodnoti a pfijima opatfeni k omezeni )e]lch plisobeni tak, aby ohrozeni bezpecnosti a zdravi osob bylo minimalizovano. O
vyhledavam a vyhodnocovanl rizik a o pruatych opatienich vede GS plsemnou dokumentaci. Prljata opatfeni jsou nedilnou a rovnocennou soucasti véech
¢innosti GS, viech Cinnosti zaméstnancil jeho servisnich organizaci a viech &innosti zaméstnancti dalsich prawnickych & fyzickych osob vykonavajicich praci v
objektu OC NS a na prilehlych pozemcich na zakladé uzavienych smluv, dohod &i objednavek.

K naplnéni vyse uvedenych skutecnosti G5 pravidelné kontroluje troven bezpecnosti a ochrany zdravi pi praci.

K naplnéni zakona €. 262/2006 Sb., zakonik prace, ve znéni pozdéjSich predpisti, § 101, odst. 3 OC NS timto dale informuje zaméstnavatele, ktefi plni Ukoly
na pracovistich GS, o svych nz1c1ch a prijatych opatfeni k ochrané pred jejich plisobenim.

PREHLED NEJVYZNAMNEJSICH RIZIK

CBRE

RIZIKO

GS

OPATRENI

Provoz silni¢nich vozidel

Dbat zvysené opa(mosﬂ pfi praci nal komumkaclch pouZivat reflexni vesty, pracovisté viditelné
oznacit pi wm dopravnim v souladu s poZ: y platnych pravnich pfedpisi

Oxid uhelnaty

V piipadé indikace zvySené koncentrace oxidu uhelnatéh
prostory opustit

v prostorach parkoviité bez odkladu tyto

Zranénf z nedbalosti, z
neznalosti, ohroZenf zdravi

Cely objekt (napf.: strojovny
VZT, kotelna, rozvodny NN, YN,

Zakaz vstupu do technickych prostor a jakéhokoliv zasahu do technickych zafizeni a jakékoliv obsluhy
technickych zafizeni osobam bez pfisluiné odborné kvalifikace

nebo majetku strojovny vytah()
ZasaZenf elektrickym Cely objekt Zakaz zé&sahu do elektrickych zafizeni osobam bez elektrotechnické kvalmkace, zakaz zfizovani
proudem Y provizorii, nutno pouZivat takova zafizeni a nafadi odpovidajici pravnim predpistim
P4d osoby na komunikaci Cely objekt Dbat zvyeni opatrnosti pfi pohybu na komunikacich, kde |ze rozumné predpokladat kluzky povrch -

napf.: galerie, parkovisté

Technické Sachty, vytahové

PFi pracich ve vyskach distedné dodrZovat ustanovenf pifslunych préavnich predpist, pouZivat

Pad osob z vy3ky, do Sty ctToEnl pIA%H: Brkce piislu§né ochranné prvky a prostfedky, zajistit mfsto pod pracovistém ve vyice proti padu pfedmétd,
prohlubné y’las 4d échp obje’k(pu 2 | pro prekonani vyZkovych rozdili pouZivat pouze k tomu uzptisobené a nepoikozené prvky, pfi praci ze
Zebifku tento zajistit proti skluzu, pfevrZeni atd.
PouZivani jakychkoliv chemikalii, které jsou pro lidsky organizmus nebezpeéné, je mozné pouze za
Chemickeé latky Cely objekt predpokladu, Ze s nimi bude manipulovano v souladu s ndvodem vyrobce, budou skladovény v
originalnim obalu a zajistény proti manipulaci neopravnénych osob
Pokér, wbuch Cely objekt Pouzivén{ hoflavych latek, vybusnin, es ohném, je moZné pouze za

predchoziho souhlasu spravy GS a stanoveni pristuinych konkrétnich poZarné bezpe&nostnich opatfen{

Dodavatelé praci pro G5 jsou dale povinni pred zahéjenim ¢innosti v GS predat v pisemné podobé informace o rizicich vyplyvajicich z povahy jejich cinnosti
a prijatych opatrenich k jejich minimalizaci podle § 101, odst. 3, zakona &. 262/2006 Sb., zakonik prace, ve znéni pozdéjsich predpisti. Tyto podminky
jsou nedilnou soucasti zakazky; nedodrzovani ustanoveni predstavuje poruseni smluvnich povinnosti; dodavatel praci ruéi za vsechny skody, které porusenim
téchto ustanoveni vzniknou.

VI. Zavér

Se znénim tohoto dokumentu budou seznameny viechny osoby, které jsou se spolecnostmi poverenyml spravou GS v pracovné pravnim (i obdobném)
pomeéru a které jsou zakazmky a vstupuji od objektu GS nebo na prilehlé pozemky za (éelem vykonu prace.

Seznameni stvrzuji svym podpisem na formulafi ,,Zadost o povoleni

Veskera rizika souvisejici s vykonem Zadanych praci bere na sebe Zadatel &i Najemce.

Vstup pro prace je pouze pfes Rampu I.
Pozor! Rampy otevieny pouze v dobé od 05:00 do 22:00 hod!
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P¥iloha 4: Seznam obchodU v Galerii Santovka
(stav k 5. 3. 2015; zdroj: Galerie Santovka, 2015).

Domacnost a doplnky

« H&M Home

« PEPCO

- Potten & Pannen cook
shop

= PURTEX

+ Tescoma prodejni centrum

Drogerie a parfumerie

= dm drogerie markt
+ FAnn parfumerie

» Marionnaud

« Teta drogerie

= EURONICS

- iStores Apple Premium
Reseller

+ Mobil Pohotovost
= SAMSUNG
= Znatkova prodejna ETA

GaEtranomie

= Atmosphere Restaurant
» BubbleMania

» Cafe Factory

+ Café Seneca

- Cervené jablko

- DESI

« Fruitisimo

« KFC

Lobster family restaurant

.

Mango
» McDonald’s Santovka

- MEXICAN 818
RESTAURANT

Opera caffe

» Restaurace SUBWAY®

- UGOVA CERSTVA STAVA

« Albi

- Bambule

- DARKA

+ Knihy Dobrovsky
- POMPO

Klenoty, hodinky a doplnky

= Corial - Pandora

« Klenoty Aurum

« PARADOX

= Présence - Cleor
- STORM

- TOP TIME

- BHR fashion

- Bonesprit

= BRUNO FASHION
« Bushman

- C&A

= CLAIRE'S

CROPP

+ CROSS JEANS
« Desigual

- Escandelle

« Evoco
= EXE JEANS

Fantazim collection

= GANT

= GAS

- GATE

= GLAM fashion
- H&M

- HOUSE

= INTIMMO — spodni pradlo
- Kara

= LAMARTINA
« LEGO Wear

= LINDEX

= Liu*Jo

= Marionet

= MOHITO

= NAPAPIJRI

= New Yorker

= oodji

+ ORSAY

- OTTO BERG

- PIKACIO

= PRIMIGI Store

« Promod

« REPLAY & ARMANI JEANS
- RESERVED

= RETRO jeans

= SINSAY

- Stefanel

+ TAKKO FASHION
= TALLY WEIJL

« TERRANOVA

+ TIMEOUT

= Tommy Hilfiger

- HINOHTEN M0 NDS NE
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BENETTON

Obuva kozene zbozi

- Bata

= CCC

= DEICHMANN

« Dr. kubba - zdrava obuv
- ECCO

= Geox

- LARABAGS

« Office Shoes

= Reno obuv

= Tamaris

- Wojas

« Albert hypermarket
+ Dobrozemé

~ Josef Filak, feznictvia
uzenarstvi

« Moravska vinotéka

« Oxalis ¢aj a kdva

~ Pekéarna Bachan

- Prodejna erstvych
mofiskych ryb Ocean48

« Syrarna Boutique Gurman

» Tchibo

= Air Bank

« Cedok

- Ceska posta

- Ceska sporitelna

« Cestovni skupina FISCHER
- Cistirna odévi 53Sec

= CK Victoria

« Equa bank

= ERA Finanénicentrum
= EXIMtours

= FIRO-tour

< GE Money Bank

« INTERSPORT - servis

« Kadefnictvi KLIER

» Komeréni banka

« mBank

+ 02 Czech Republic a.s.
- Ruéni myti aut Santovka
= Sménarna UNNI

= TMobile

« UniCredit Bank

- Vodafone

= Bambule - ko&arky
- COMICSCITY

« DeluXe kvétiny

= Erotic City

« Florcentrum Foltynova
= FOTOLAB.cz

+ GECO TABAK-TISK
= Hraé

= Papirnictvi +

« Pet Center

- Tabak Santovka

- A3 SPORT

- adidas

« Columbia Sportswear
- DRAPS

- HANNAH

= INTERSPORT

- LOAP

= Molo sport and lifestyle
- NORDBLANC

« NUGGET STORE

= NUTREND store

* RELAX

= TEMPISH sport

= 5D cinema MAXIM

= Art Studio

« Bambule - détsky koutek
- Bowland bowling center
- Divadlo na Santovce

« KAJOTINTACTO

« PREMIERE CINEMAS

« CURAPROX

- DIETNATURAL CZECH
- Eiffel Optic

= FAnn beauty centrum
= Flormar

= GrandOptical

= Lékarna Dr.Max

= Manufaktura

- NEWSTAR Nails

= Vitaland

= Yves Rocher



Pfiloha 5: Plan umisténi obchodd v Galerii Santovka
(stav k 5. 3. 2015; zdroj: Galerie Santovka, 2015).
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Priloha 6: Aredl MILO Olomouc (nahofe srpen 2009 — plvodni stav; uprostied
duben 2012 - vystavba; duben 2014 — koncovy stav vystavy;
zdroj: www.google.cz/maps)
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