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Abstract

FORET, M.: The households purchase behavior and visitors shopping — amusing centre Olympia. Acta
univ. agric. et silvic. Mendel. Brun., 2006, LIV, No. 6, pp. 47-56

The first part of the paper is devoted to the problems of the households purchase behavior in the Czech
Republic. The main part is based on own empirical results from own marketing research conducted in
2005-2006. The results concerns on influences of food-stuffs purchases, clothes and shoes purchases,
household equipments purchases and differences among them.

In the second part is presented increasing number of shopping — amusing centres in the Czech Repub-
lic. These trends are changing purchase behavior our consumers. In Spring 2006 was conducted own
marketing research of visitors shopping — amusing centre Olympia in Brno Modfice. Some more detail
results give their basic sociodemographic characteristics as well as shopping orientations. The purchase
in the shopping — amusing centres is a part of the contemporary life style, leisure and amusement.

lifestyle, consumer behavior, shopping — amusing centres, amusment, food-stuffs purchases, clothes
and shoes purchases, household equipments purchases

V navaznosti na (Foret, 2005) se na pielomu
roku 2005-2006 uskutecnil dalsi celostatni dotazni-
kové Setfeni domacnosti a na jafe 2006 mala empi-
rickd sonda navstévnikti obchodné-zabavniho centra
Olympia. Celostatni vyzkum domacnosti se zamétil
na dalsi prohloubeni poznatkti o ndkupnim chovani
domdacnosti. Empiricka sonda poskytla na piikladu
obchodné-zabavniho centra Olympia v Brné-Mod-
rakteristikach a nakupnim chovani jeho navstévnika.
K obéma vyzkumtim i obéma tématiim budou v nasle-
dujicim ptispévku uvedeny detailnéjsi vysledky.

MATERIAL A METODY

Cilem prvniho vyzkumu bylo zjistit, jak a ¢im jsou
domdcnosti u nds ovlivnény pri ndakupu potravin,
odevii, obuvi a vybaveni domdcnosti (nabytek, elek-
tronika, kuchyniské a jiné spotiebice, vcetné nejriz-
né&jsich doplnk).

Celostatni vyzkum se realizoval na pielomu roku
2005-2006. Byla pouzita technika dotazovani pomoci
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dotazniku. Celkem vyplnilo na§ dotaznik pies tisic
(ptesné 1 070) domacnosti z celé Ceské republiky.

Vlivy na nakupni chovani a rozhodovani naSich
domacnosti se méfili pomoci statistickych koefi-
cientti. Jejich blizsi vysvétleni lze nalézt napiiklad
v (Rehak, Rehakova; 1986). Viechny uvadéné hod-
noty koeficienti jsou statisticky vyznamné minimalné
na hladin¢ 95 %.

Dotazovani navstévnikli obchodné-zabavniho cen-
tra Olympia v Brné-Modficich bylo provedeno techni-
kou standardizovanych rozhovord v mésicich bieznu—
dubnu 2006. Celkem se uskutec¢nilo 589 interview. Pii
statistickém zpracovani §lo zejména o postizeni roz-
dili mezi navstévou centra ve vSedni, pracovni dny
oproti navstéve o vikendu.

VYSLEDKY A DISKUSE

Problematiku ptedlozeného prispévku si rozdélime
do dvou nasledujicich relativné samostatnych casti.
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1. Nakupni chovani domacnosti

Celkem vyplnilo nas§ dotaznik pies tisic (pfesné
1070) domacnosti z celé Ceské republiky. Mimo jiné
jsme se z jejich odpovédi doveédéli, jak domdcnosti
u nds nakupuji potraviny, odévy, obuv a vybaveni
domacnosti (nabytek, elektroniku, kuchynské a jiné
spotiebice, vcetné nejriznéjsich doplnki). Postupné

je probereme a uvedeme nejzajimavejsi zjisténé
poznatky.

1.1 Nékup potravin

Nejprve nas zajimalo, zda a kde domdacnosti vyhle-
davaji pred nakupem potravin informace, na jejichz
zakladeé se potom rozhoduji o nakupu. Celkovy pie-
hled podava tabulka ¢. I.

I: Nejcastejsi zdroj informaci pri nakupu potravin

Zdroje informaci v %
Domaécnost informace nevyhledava 57
Katalogy 20
Reference od uzivatel 10
Televizni a rozhlasové propagacni kampané

Odborné casopisy a noviny

Internet

Celkem 100

Z tabulky €. I je tedy ziejmé, ze pred nakupem
potravin vétSina, vice nez polovina nasich doméc-
nosti, informace nevyhledava. V piipad¢, ze se prece
jen pfedem o informace zajimaji, stdvaji se nejCastéj-
§im zdrojem téchto informaci katalogy (20 %). Osobni
reference uzivateli (10 %), rozhlasové a televizni
propagacni akce (7 %) a odborné ¢asopisy a noviny
(5 %) jsou méné casté. Internet jako zdroj informaci
je pfi ndkupu potravin zcela okrajovou zalezitosti.
Uvedlo jej necelé procento domacnosti.

Na tento piistup nasSich domacnosti k nakupu potra-
vin nema témei zadny vliv jejich Cisty roéni piijem.

II: Nakup potravin podle mista prodeje

Podobné se chovaji jak domacnosti s nizkym ro¢nim
prijmem (do 200 tisic K¢), tak i s vysokym (nad 400
tisic K¢). Cramertiv koeficient souvislosti dosahl hod-
noty pouze 0,08.

Podle mista nakupu potravin vidime v tabulce ¢. II,
ze nejcastéji (témei dve tietiny domacnosti) se jedna
o diskontni prodejny, supermarkety, obchodni centra
a hypermarkety. Zbyvajici tfetina potom pfipadd na
mensi mistni prodejny a samoobsluhy. Trzisté, nakup
od zemédélct, stejné jako specializované prodejny se
vyuzivaji zcela vyjimecné.

Zdroje informaci v %
Trzist€ nebo ptimo od zemédélch 1
Diskontni prodejny, supermarkety, obchodni centra a hypermarkety 65
Mensi mistni prodejny a samoobsluhy 33
Specializované prodejny 1
Celkem 100

Misto ndakupu potravin prekvapivé mdalo souvisi
s prijmem domdacnosti (Cramerovo V = 0,22). Navic
tento vztah je zde opacny, nez bychom predpokladali.
Plati zde ptimaiméra— ¢im vyssije prijem domdcnosti,
tim spise nakupuje potraviny v diskontnich prodej-
nach, supermarketech, obchodnich centrech a hyper-
marketech. Konkrétné zde nakupuje 47 % domac-
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zatimco z domacnosti s nejvys$im roénim piijmem
(pres 400 tisic K¢) je to 75 %. Rovnéz s piijmem mezi
200 a 300 tisici K¢é ro¢né zde nakupuje 59 % domaéc-
nosti, ale v kategorii 300 az 400 tisic K¢ dokonce jiz
73 %. Nakupuji zde predevsim lépe situované domdc-
nosti. Nepochybné to souvisi s dostupnosti téchto pro-
dejen — Castéji jsou ve méstech a domacnost ma moz-
nost se tam snadnéji dopravit.
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Dale jsme zjistovali, nakolik je domacnost pfi
nakupu potravin ovlivnéna nasledujicimi deseti sku-
tecnostmi. Podle miry vlivu, jak ji uvedli samotni
piedstavitelé domacnosti, si je mizeme rozdélit do
dvou skupin podle toho, zda je piedstavitelé domac-
nosti oznacili, ze na né¢ maji pfi nakupu potravin
stiedni nebo dokonce silny vliv.

Stiredni vliv ma nasledujicich sedm z nich:

- zvyk (jako stfedné ovlivigjici jej oznacila pti naku-
pu potravin témét polovina domacnosti — presné
49,3 %)

- vlastnosti (parametry) produktu (53 % domacnosti)

- znacka (63 %)

- obal (55 %)

- reklama (55 %)
- doporuceni ¢i piiklad ostatnich (58 %)
- snaha vyzkouset si novinku (57 %).

Naopak zbyvajici tii maji na nakup potravin silny
viiv:
- kvalita (53 %)
- cena (jako silny vliv ji uvedlo 48 % domacnosti)
- slevova akce (46 %).

V tabulce ¢. III vyjadiime, jak se vliv téchto deseti
faktort meéni v zavislosti na Cistém ro¢nim piijmu
domacnosti. Vztah statisticky zméfime pomoci Ken-
dallova koeficientu tau.

III: Vliiv deseti faktorii na nakup potravin v zavislosti na prijmu domdcnosti

Faktory Kendalliiv koeficient tau
Zvyk —-0,01
Vlastnosti (parametry) produktu 0,1
Cena -0,15
Kvalita 0,1
Znacka 0,11
Slevova akce -0,12
Obal 0,06
Reklama 0,05
Doporucéeni ¢i piiklad ostatnich 0,02
Snaha vyzkouset novinku 0,1

Z uveden¢ho ptehledu je ziejmé, ze vztah mezi roc-
nim cistym prijmem domdcnosti a vlivem uvedenych
deseti faktorit na jejich nakupni rozhodovani je z cel-
kového statistického hlediska nepodstatny. U relativné
nejsilnéjsich vztaht (jako jsou cena a slevova akce) je
pochopitelné nepfima uméra — tzn. pro domacnosti
s vyssimi piijmy jsou cena i slevova akce pii nakupu
potravin piece jen méné dulezité nez pro domacnosti
s nizsimi piijmy.

Pii detailnéjsim pohledu na rozlozeni Cetnosti jsou
tyto odlisnosti pres piedchozi uvedené celkové kon-
statovani evidentnéjsi. Zejména u faktort se silnym
vlivem na nakupni rozhodovani. Silny vliv ceny vyja-
dfilo 66 % doméacnosti s rocnim Cistym piijmem do
200 tisic K¢, ale pouze 35 % domacnosti s rocnim Cis-
tym piijmem pres 400 tisic K¢. Podobné silny vliv
slevové akce vyjadiilo 62 % domacnosti s ro¢nim Cis-
tym piijmem do 200 tisic K¢, zatimco mezi domac-
nostmi s rocnim ¢istym piijmem pies 400 tisic K¢ jich
bylo pouze 34 %. Naopak silny vliv kvality vyjadfilo
pouze 45 % domadcnosti s ro¢nim ¢istym piijmem do
200 tisic K¢, kdezto mezi domacnostmi s roénim ¢is-
tym piijmem pftes 400 tisic K¢ jich bylo 62 %.

Tedy konkrétni rocni piijem domacnosti se do urcité
miry pii ndkupu potravin odrazi ve vnimani takovych
silnych faktord jako jsou cena, slevova akce ¢i kva-
lita.

V dalsim statistickém zpracovani jsme se proto
zaméftili jesté na to, jak spolu souvisi vyznam mista,
kde domacnost nakupuje, vyznam slevové akce
a vyznam ceny. Nejsilngjsi vztah se ukazal mezi cenou
a slevovou akei (Kendallovo tau = 0,48). Cim vice je
pro domdcnost vyznamna cena produktu, tim vice také
vénuje pozornost slevam a naopak.

Poné¢kud prekvapive se neukazal zadny statisticky
vztah mezi mistem nakupu a cenou (Cramerovo V =
0,07) ¢i slevovou akei (Cramerovo V = 0,04). Zna-
mena to, ze obliba ndakupu potravin v diskontnich
prodejnach, supermarketech, obchodnich centrech
a hypermarketech prilis nesouvisi s tim, jaky vyznam
domdacnost pripisuje cenam a slevovym akcim.

Obdobné nas zajimalo, jak spolu pii nakupu
potravin statisticky souvisi vyznam znacky, obalu
a reklamy. Maly statisticky vztah se ukazal mezi znac-
kou a reklamou (Kendallovo tau = 0,22) a mezi znac-
kou a obalem (Kendallovo tau = 0,25). Naproti tomu
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mezi obalem a reklamou je silngjsi vztah (Kendallovo
tau = 0,4). Znamena to, ze pro ty domdcnosti, které
pri nakupu potravin hodné daji na jejich reklamu, ma
velky vyznam také jejich obal. Naopak pro domac-
nosti, které reklama na potraviny pfili§ neoslovuje,
neni vyznamny ani jejich obal.

1.2 Nakup odévii a obuvi

Také v tomto piipadé opét nejprve uvedeme udaje
o tom, zda a kde domdacnost vyhledava pred nakupem
odeévii a obuvi informace, na jejichz zdaklade se potom
rozhoduje. Celkovy ptehled podava tabulka ¢. IV.

IV: Nejcastéjsi zdroj informaci pri nakupu odévit a obuvi

Zdroje informaci v %
Domacnost informace nevyhledava 48
Katalogy 27
Reference od uzivatell 10
Televizni a rozhlasové propagacni kampané 6
Odborné casopisy a noviny

Internet 3
Celkem 100

Oproti Tab. I tedy ubylo o téméf 10 % téch, ktefti
pfi nakupu odévu a obuvi nevyhledavaji zadné infor-
mace. | tak vSak stale tvofi téméf polovinu vsech
domacnosti. Mirn¢ vzrostl podil ziskavajicich infor-
mace na internetu, ale potad jich jsou pouze 3 %.

RovnéZz na tento pfistup naSich domacnosti
k nakupu odévi a obuvi nema téméf zadny vliv jejich
Cisty ro¢ni ptijem. Podobné se chovaji jak domacnosti
s nizkym ¢istym ro¢nim piijmem (do 200 tisic K¢),
tak i s vysokym (nad 400 tisic K¢). Cramertv koefici-
ent V vysel pouze 0,07.

Podle mista ndkupu je situace v ptipadé odévi
a obuvi zna¢né odli$né od toho, co uvadi tab. II. Tento-
krat jasné pievazuje nakup ve specializovanych prodej-
nach textilu a obuvi. V piipad¢ odévi dosahuje 62 %
a v ptipadé obuvi dokonce 74 %. U potravin nejrozsi-
fen&jsi (témet dvé tretiny) diskontni prodejny, super-
markety, obchodni centra a hypermarkety jsou u odévii
uvadény 16 % a u obuvi dokonce jen v 8 % domaéc-
nosti. Do popredi se tentokrat dostal nakup u vyrobcti
na zakazku a znackové prodejny (u odévi v 10 % au
obuvi v 12 %). Na trzistich a na stancich nakupuje
odévy 11 % domacnosti a obuv 5 %. Second handy
tvoii v nakupech odévi 2 % a v obuvi necelé 1 %.

Misto nakupu odevii statisticky souvisi jen velice
malo s celkovym ro¢nim piijmem domacnosti (Crame-
rovo V= 0,18). Domécnosti s piijmem do 200 tisic K¢
nakupuji odévy v 26 % na trziStich a na stancich a pouze
ve 3 % ve znackovych prodejnach a u vyrobcti na
zakazku. Naopak domacnosti s nejvyssim ro¢nim pri-
jmem (tj. nad 400 tisic K&) nakupuji odévy u vyrobcti
na zakazku a ve znac¢kovych prodejnach v 17 % a na
trzistich a na stancich pouze ve 3 %. Zajimavé je, ze
1 % z nich nakupuje odévy také v second handech.

Obdobna je situace také v ptipadé nakupu obuvi.
I tentokrat je statisticka souvislost s celkovym roc-
nim piijmem domacnosti velice mala (Cramerovo V=

0,18). Z domacnosti s ro¢nim piijmem do 200 tisic K&
nakupuje obuv na trzistich a na stancich 18 %. Naopak
domacnosti s nejvyssim rocnim piijmem (tj. nad 400
tisic K¢&) nakupuji Castéji (v 18 %) obuv u vyrobei na
zakéazku a ve znackovych prodejnach.

Také tentokrat jsme se vénovali tomu, nakolik
je domacnost pii ndakupu odévii a obuvi ovlivnéna
nasledujicimi deviti faktory. Oproti pfedchozi ¢asti
o nakupu potravin jsou mezi nimi tentokrat vyne-
chany kvalita a reklama, ale naopak pfidany modni
trendy. Podle miry vlivu, jak ji uvedli samotni pied-
stavitelé domacnosti, je mizeme v tomto piipadé roz-
delit jiz do tif skupin.

Maly vliv maji pti ndkupu odévi a obuvi:

- obal, jehoz vyznam jako maly oznacilo 63 %
domacnosti
- snaha vyzkousSet si novinku 46 %.

Za stiedni vliv byly oznaceny:
- znacka (uvedlo 57 % domacnosti)
- doporuceni ¢i piiklad ostatnich (57 %)
- mddni trendy (50 %)
- slevova akce (49 %).

Naopak zbyvajici tii oznadili predstavitelé doméc-
nosti, ze na né maji pti ndkupu odévl a obuvi silny
vliv:

- vlastnosti (parametry) produktu (61 % domacnosti)

- zvyk (jako siln¢ ovliviwjici jej oznalila vice nez
polovina domécnosti — 52 %)

- cena (jako silny vliv ji uvedlo 50 % domacnosti).

V tabulce €. V vyjadiime, jak se vliv téchto deviti
faktorh meéni v zavislosti na Cistém ro¢nim piijmu
domacnosti. Vztah statisticky opét zméfime pomoci
Kendallova koeficientu tau.
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V: Viiv deviti faktorit na nakup odévii a obuvi v zavislosti na prijmu domdcnosti

Faktory Kendalliiv koeficient tau
Zvyk -0,07
Vlastnosti (parametry) produktu 0,08
Cena -0,09
Znacka 0,12
Slevova akce -0,04
Obal 0,03
Doporuceni ¢i piiklad ostatnich 0,04
Snaha vyzkouset novinku 0,07
Modnimi trendy 0,12

Z tab. V je ziejmé, ze vztah mezi ro¢nim ¢istym
piijmem domadcnosti a vlivem uvedenych deviti fak-
tord na jejich ndkupni rozhodovani je v piipadé
odévt a obuvi velice podobny situaci pfi nakupovani
potravin a je opét z celkového statistického hlediska
nepodstatny. Oproti nakupu potravin, kde byl statis-
ticky vztah nejvyraznéjsi s cenou a slevovou akci, je
v pripadé odévt a obuvi nejvétsi u znacky a modnich
trendt.

Navic zde pfi detailn€jSim pohledu na rozlozeni
Cetnosti vidime tyto odliSnosti jesté vyraznégji. Silny
vliv znacky vyjadtilo pouze 8 % domacnosti s roénim
¢istym piijmem do 200 tisic K¢, kdezto u domacnosti
s ro¢nim ¢istym piijmem pies 400 tisic K¢ to bylo
48 %. Podobné¢ silny vliv modnich trendl vyjadtilo

pouze 8 % domacnosti s roénim ¢istym piijmem do
200 tisic K¢, kdezto mezi domacnostmi s ro¢nim cis-
tym piijmem pies 400 tisic K¢ jich bylo 49 %.

1.3 Nakup vybaveni domacnosti

Ve tfeti Casti se budeme vénovat nakupu Siroké
kategorie zbozi, kterou jsme shrnuli pod oznaceni
vybaveni domacnosti. Jedna se takové predméty jako
jsou nabytek, elektronika, kuchyiiské a jiné spotie-
bice, véetné nejruznéjsich doplnkd.

Také tentokrat jsme si nejprve vSimali toho, zda
a kde domdcnosti vyhledavaji pred nakupem vyba-
veni domdcnosti informace, na jejichz zakladé se
potom rozhoduji o ndakupu. Celkovy ptehled podava
tabulka ¢. VL.

VI: Nejcastejsi zdroj informaci pri nakupu vybaveni domdcnosti

Zdroje informaci v %
Domaécnost informace nevyhledava 15
Katalogy 29
Reference od uzivatel 14
Sledovani spotiebitelskych testt 10
Odborné casopisy a noviny 14
Internet 18
Celkem 100

Z tabulky ¢. VI je tedy ziejmé, ze oproti naku-
pum potravin, odévti a obuvi u vybaveni domacnosti
vyrazné ubylo téch, které pred nakupem tohoto zbozi
zadné informace nevyhledavaji. Oproti piedcho-
zim ptipadtim, kdy jejich podil tvoii okolo poloviny
domacnosti, se tentokrat jednd o necelou sedminu.
I z toho je vidét, ze pfi nakupovani vybaveni domac-
nosti jde z hlediska zakaznikt o feSeni slozitéjsi situa-
ce, nez tomu bylo u potravin ¢i odévli a obuvi. Predné
se jedna o predmety dlouhodobé spotreby (v domac-

nosti slouzi roky), ale také jejich porizovaci cena je
nakladnéjsi zalezitosti (pohybuje se v tisicich az dese-
titisicich K¢).

Také se zménily podily jednotlivych zdroji infor-
maci. VUd¢i postaveni katalogl plati i tentokrat
(29 %). Vyrazné se vSak zvysil podil internetu (18 %),
odbornych ¢asopisti a novin (14 %), ale i osobnich
referenci od uzivatel (14 %). Sledovani spotiebitel-
skych testti je pfed ndkupem vybaveni domécnosti
vyuzivano nejméné — desetinou domacnosti.
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Na tento pfistup nasich domacnosti k nakupu vyba-
veni domacnosti ma jen velmi maly vliv jejich Cisty
ro¢ni ptijem. Crameriv koeficient souvislosti dosahl
pouze 0,12. Domacnosti s nizkym ¢istym ro¢nim pfi-
jmem (do 200 tisic K¢) prece jen Castéji nepotiebuji
zadné informace (23 %) a internetu z nich vyuziva
pouze desetina, zatimco u domacnosti s vysokym pfi-
jmem (nad 400 tisic K&) pouziva internet 23 %.

Podle mista nakupu vybaveni domdcnosti vidime
v tabulce €. VII, Ze nejcastéji (téméf ti' ¢tvrtiny domac-
nosti) se jedna o prodejny nabytku ¢i elektrospotie-
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bicl. Vyraznéjsi je podil také specializovanych pro-
dejen a vyroby na zakazku (15 %). Podstatné poklesl
vyznam diskontnich prodejen, supermarketii, obchod-
nich center a hypermarkett (11 %). Zcela okrajovou
zalezitosti jsou potom bazary. Dokonce i v doméc-
Stejné takovy podil vSak maji bazary také u domac-
nosti s nejvyssim roénim pfijmem. Rozdil vsak bude
nepochybné v tom, Ze ve druhém piipadé se jedna
spiSe o prodejny starozitnosti.

VII: Nakup vybaveni domacnosti podle mista prodeje

Zdroje informaci V%
Bazary 1
Diskontni prodejny, supermarkety, obchodni centra a hypermarkety 11
Prodejny nabytku, elektrospotiebict 73
Specializované prodejny, vyroba na zakazku 15
Celkem 100

Jak jiz predchozi véta naznacuje, misto nakupu rov-
nez v pripade vybaveni domdcnosti mdlo souvisi s je-
jim prijmem (Cramerovo V = 0,13). Ur¢ité rozdily
vSak zde jsou. Konkrétné v diskontnich prodejnach,
supermarketech, obchodnich centrech a hypermarke-
tech nakupuje vybaveni domacnosti 18 % domacnosti
s nejniz$im ro¢nim piijmem (do 200 tisic K<), zatimco
z domacnosti s nejvyssim ro¢nim piijjmem (pies 400
tisic K¢) je to pouze 7 %. Ty naopak ve 24 % naku-
puji vybaveni domacnosti ve specializovanych pro-
dejnach, ptipadné si je nechavaji délat na zakazku.
Dale jsme zjistovali, nakolik je domacnost pfi
nakupu svého vybaveni ovlivnéna stejnymi deseti sku-
teCnostmi, jakymi jsme se zabyvali jiz v ¢asti 0 nakupu
potravin. Podle miry vlivu, jak ji uvedli samotni pied-
stavitelé domacnosti, je miizeme opét rozdélit do tfi
jiz uvedenych, odstupiiovanych kategorii.
Za maly vliv oznadili respondenti dvojici:
- snahu vyzkouset novinku (za maly vyznam ji ozna-
¢ilo 54 %)
- obal (dokonce 64 %).
Stiredni vliv maji nasledujici ¢tyfi skuteénosti:
- slevova akce (jako stiedni vliv uvedlo 49 % domac-
nosti)
- reklama (50 %)
- znacka (58 %)
- doporuceni ostatnich (59 %).

Naopak zbyvajici Ctyfi oznacili predstavitelé
domacnosti, Ze na né maji pti nakupu silny viiv:
- zvyk, potieba (jako silny vliv uvedlo 51 % domac-
nosti)

- cena (54 %)
- vlastnosti, parametry vyrobku (68 %)
- kvalita (68 %).

V tabulce ¢. VIII vyjadiime, jak se vliv téchto deseti
faktort meéni v zavislosti na Cistém ro¢nim piijmu
domacnosti. Vztah statisticky i tentokrat zmétime
pomoci Kendallova koeficientu tau.

Z tab. VIII je ziejmé, Ze vztah mezi rocnim Cistym
prijmem domdcnosti a vlivem uvedenych deseti fak-
torit na jejich nakupni rozhodovani pri nakupu vyba-
veni domdcnosti je z celkového statistického hlediska
nepodstatny. Dokonce oproti nakupu potravin jsou
zde ¢asto hodnoty Kendallova koeficientu tau o néco
nizsi.

Znovu prii detailnéj$im pohledu na rozlozeni Cet-
nosti jsou tyto odlisnosti pies predchozi uvedené cel-
kové konstatovani evidentnéjsi. Zejména u faktoru se
silnym vlivem na nakupni rozhodovani pii nakupu
vybaveni doméacnosti. Silny vliv ceny vyjadtilo 68 %
domacnosti s ro¢nim ¢istym piijmem do 200 tisic K¢,
ale pouze 46 % domacnosti s ro¢nim ¢istym piijmem
pies 400 tisic K¢&. Naopak silny vliv vlastnosti, para-
metru vyrobku vyjadtilo 52 % domacnosti s ro¢nim
Cistym prijmem do 200 tisic K¢, zatimco mezi domac-
nostmi s ro¢nim ¢istym piijmem pies 400 tisic K¢ se
jejich zvysil 77 %. Podobné¢ silny vliv kvality vyjad-
filo pouze 49 % domacnosti s roénim ¢istym piijmem
do 200 tisic K¢, kdeZzto mezi doméacnostmi s ro¢nim
Cistym piijmem pies 400 tisic K¢ jich bylo 79 %.

Tedy opét konkrétni ro¢ni prijem domacnosti se do
uréité miry pii nakupu vybaveni domacnosti odrazi
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ve vnimani takovych silnych faktort jako jsou cena,
vlastnosti, parametry vyrobku ¢i jeho kvalita. Domac-

nosti s vy$§imi roénimi pifijmy jsou nepochybné

NS

VII: Viiv deseti faktorii na nakup vybaveni domdcnosti v zavislosti na jejim prijmu

Faktory Kendalliv koeficient tau
Zvyk -0,04
Vlastnosti (parametry) produktu 0,07
Cena -0,09
Kvalita 0,08
Znacka 0,11
Slevova akce -0,06
Obal 0,01
Reklama 0,03
Doporuceni ¢i priklad ostatnich 0,004
Snaha vyzkouset novinku 0,1

2. Navstévnici obchodné-zabavniho centra
Olympia

V predchozi ¢asti jsme uvedli, ze zejména v pii-
pad¢ nakupu potravin patii v soucasnosti u nasich
domacnosti k nejnavstévovanéjSim praveé obchodne-
zabavni centra. Navic, jak ukazuji aktualni vysledky
vyzkumu ,,SHOPPING CENTER & HYPERMAR-
KET 2006, realizovaného spole¢nostmi INCOMA
Research a GfK Praha, vyrostlo v Ceské repub-
lice v roce 2005 celkem Sest novych velkoplo$nych
nakupnich center a 31 hypermarketd, coz je vice nez
kdykoliv v historii. V ramci provedeného Setieni bylo
podrobné zmapovano 206 nakupnich center, obsahu-
jicich 4 197 prodejen, 467 gastronomickych jednotek,
53 zabavnich zatizeni a 337 provozoven sluzeb. Nej-
vys$$i dynamikou se vyznacuje segment mody (cen-
zus zaznamenal jiz 1 111 prodejen odivani a 406 pro-

dejen obuvi a kozeného zbozi). Ztetelny je posun
modernich nakupnich komplexti do vétsi blizkosti
méstskych center — ze Sesti nové otevienych velko-
plosnych nakupnich center potvrzuji toto pravidlo
celkem ¢tyfi. DalSim patrnym trendem je zvEétSovani
jejich pramérné velikosti. Také vSechna v roce 2005
nov¢ vznikla velka nakupni centra (Centrum Chodov,
Galerie Butovice, OKC Eden, Vankovka Brno, Varya-
da Karlovy Vary, Olomouc City) lze zafadit mezi
dvacet nejvétsich nakupnich center v Ceské repub-
lice, Centrum Chodov se stalo s vice nez 200 najemci
dokonce viibec nejvétsim nakupnich centrem v Ceské
republice co do poctu jednotek.

Uvedeny vyzkum ,SHOPPING CENTER &
HYPERMARKET 2006 také potvrdil, ze hlavnim
cilem navstév v ndkupnich centrech je hypermarket.
Za nim nasleduji maloobchody a restaurac¢ni zafizeni
—viz graf ¢. 1.
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1: Navstevnost jednotlivych casti nakupniho centra (v procentech)
Zdroj: INCOMA Research a GfK Praha vyzkum ,,SHOPPING CENTER & HYPERMARKET 2006
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Uvedené trendy se nepochybné odrazeji ve zmé-
nach nakupniho chovani naSich zakazniku. K jejich
ovéfeni jsme provedli na jafe 2006 vlastni malou
empirickou sondu navstévnikli obchodné-zabavniho
centra Olympia v Brné-Modficich. Pfinesla nékteré
detailn¢jsi zakladni udaje o jejich sociodemografic-
kych charakteristikach i nakupnim chovani. V nasle-
dujicim textu je struéné uvedeme.

Obchodné-zabavni centrum Olympia v Brné-Mod-
ficich bylo otevieno v roce 1999. Nejvétsim najem-
cem je hypermarket Hypernova. Atrakei je moderni
multiplex Palace Cinemas. Dalsi zabavni zafizeni
tvoii Détsky koutek, PG Cyber Café a Planet Bow-
ling. O poctech a zaméteni dalSich jednotek jednotek
centra Olympia podava piehled graf ¢. 2.
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2: Pocet a zameéreni obchodnich jednotek v centru Olympia

Zdroj: http: //www.olympia-centrum.cz/brno

Nabidka je zde tedy pocetnd i Siroka, zejména
obchodt se spotiebnim zbozim, ale také gastronomic-
kych zatizeni, sluzeb i zabavnich zafizeni. A pravé na
to, kym a jak je tato nabidka vyuzivéana, jsme se ptali
v nasich rozhovorech odchézejicich navstévnika cen-
tra Olympia.

Dotazovani technikou standardizovanych rozho-
vort probéhlo v mésicich bfeznu—dubnu 2006. Cel-
kem se uskutecnilo 589 interview. Pfi statistickém
zpracovani jsme se snazili postihnout zejména rozdily
mezi navstévou centra ve vsedni, pracovni dny oproti
navstéve o vikendu.

Nejprve nas zajimalo, odkud navstévnici do Olym-
pie prijeli. Pfevazna vétsina z blizkého mésta Brna
(55 %), dalsich 40 % z jinych okresti Ceské republiky
a pouze 5 % ze zahranici.

Dale jsme chtéli veédet, s kym prijeli. VétSinou
(36 %) prijeli ve dvojici (s manzelem, partnerem
apod.), 27 % ptijeli sami, 24 % s dal§imi ¢leny rodiny
a piibuznymi (s détmi) a 13 % s pocetné&jsi partou pra-
tel, se zajezdem. Zde se jiz projevily mirné odli$nosti
(Cramertiv koeficient V = 0,16) mezi vSednimi dny,
kdy vice (34 %) ptijeli sami, zatimco o vikendu jejich
podil klesl na pétinu. Naopak vzrostly podily dvojic
(39 %) a dalsich ¢lenti rodiny (27 %).

vvvvv

tra Olympia 2/3 navstévnikti v manzelskych, partner-
skych parech ¢i s dal§imi rodinnymi piislusniky.

Témer 2/3 (65 %) sem prijely automobilem, 28 %
autobusovou linkou zdarma a pouze zbyvajicich 7 %
pravidelnou linkou MHD.

Také nas zajimalo, kolik hodin zde stravili. Pétina
mén¢ nez hodinu, tfetina vice nez hodinu, ale méné
nez dvé hodiny, stejné tak tfetina vice nez dve hodiny,
ale méné nez Ctyii hodiny a zbyvajicich 14 % vice nez
Ctyfi hodiny. Rozdily mezi navstévniky ve vsedni dny
a o vikendu jsou tentokrat jest¢ vyraznéjsi (Crameriv
koeficient V = 0,3). Ve vSedni dny zde 2/3 navstev-
nikii stravi méné nez dvé hodiny, o vikendu naopak
2/3 navstevnikii zde jsou vice nez dvé hodiny.

Také jsme chtéli veédeét, jak casto sem prijizdéji.
Pouze 5 % navstévnikd sem pfijizdi nékolikrat za
tyden,17 % jedenkrat za tyden, 24 % jednou za dva
tydny a 34 % jedenkrat za mésic. Zbyvajici pétina
sem pfijizdi mén¢ Casto.

Vice nez tii ctvrtiny navstévnika (piesné 78 %) pii-
jizdi do Olympie jednou za dva tydny ¢i jesté méné.
Tedy pouze 22 % sem jezdi kazdy tyden nebo castéji.

Co vsechno zde z vyse uvedené lakavé nabidky nav-
stivi? Predev§im pouze 1/3 navstévnikll zde nav-
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Stivi jenom jeden typ obchodnich jednotek, zafizeni.
Nejcastéji hypermarket (20 %), na druhém miste
obchody, butiky (9 %), podstatné méné zabavni zari-
zeni (kino, bowling — 3 %) a restaurace (2 %). Velka
vétSina (2/3) navstévnikt vsak zavita do dvou a vice
druhd obchodnich jednotek, zafizeni. Vibec nejcet-
navstivi 21 % vSech navstévniki. Dalsich 14 % zavita
pfi své navstéveé Olympie do hypermarketu, obchodd,

butikli a restaurace. Desetina navstévnikt spoji naku-
povani v obchodech, buticich s posezenim v restau-
raci. Ostatni kombinaci jsou jiz mén¢ Casté — napfi-
klad nasledujici nakup v hypermarketu s navstévnou
restaurace uvedla pouze 4 %.

Je vidét, ze do obchodné-zabavniho centra Olympia
v Brné-Modricich se jezdi v prvé radé nakupovat a pri
své navsteve zakaznici vétsinou zavitaji do vice druhii
zarizent, jak ukazuje také graf ¢. 3.
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3: Podily navstévnikii obchodné-zabavniho centra Olympia v Brné-Modricich
v jednotlivych obchodni jednotkach, zarizenich

Z grafi 1 a 3 vidime, Ze nejcastéjSim cilem
obchodné-zabavnich center jsou hypermarkety (v pii-
pad¢ Olympie Hypernova) a obchody, butiky. Jezdi se
sem predevsim nakupovat.

Navstévnici vSak vyuzivaji Sife nabidky, vcetné
zabavnich zafizeni. Zejména o vikendu (Cramertv
koeficient V = 0,31), kdy je nakupovani spojovino
s navstévou zabavnich zarizeni. Vyrazné vzrostl podil
kombinaci, v nichz je soucasti také navstéva multikina
¢i bowlingu — kombinaci obchody, butiky, restaurace
a zabavni zafizeni uvedlo 8 %, hypermarket, obchody,
butiky a zabavni zafizeni 7 %, restaurace a zabavni
zafizeni 5 % a obchody, butiky se zdbavnim zafize-
nim také 5 %.

A kolik zde utrati? Méné nez 500,- K¢ utrati 18 %
navstévniki, 36 % utrati 500-1000 K¢, 23 % 1001-
2000 K¢ a stejné tak 23 % vice nez 2000 K¢. Opét se
projevily urcité rozdily mezi vSednimi dny a viken-
dem (Cramertv koeficient V = 0,26). Ve vsedni dny
témer 2/3 navstévniki zde utrati maximalné 1000 K¢,

zatimco o vikendu 29 % utrati vic nez 2000 K¢.
O vikendu se deélaji vetsi nakupy, ale take se plati
v restauracich a v zabavnich zarizenich.

Koneéné muzeme ze zjisténych sociodemogra-
fickych charakteristik udé€lat konkrétnéjsi obrazek
o tom, kdo to jsou navstévnici obchodné-zabavniho
centra Olympia v Brné-Modricich: spiSe zeny (tvoii
55 %), lidé se stfedoskolskym vzdélanim (55 %), pra-
cujici, v¢etné podnikatelt (64 %) a mladsiho véku (do
35 let tvoti 60 %).

ZAVER

Pti nakupu potravin a vybaveni domacnosti ma pro
zakazniky nejveétsim vyznam jejich kvalita. V ptipadé
odévl a obuvi, ale i u vybaveni doméacnosti to jsou
vlastnosti (parametry) produktu, coz je vlastné obdoba
kvality u potravin, pfipadné vybaveni domacnosti.

Stejné jako u potravin také u odévii a obuvi a u vyba-
veni domacnosti je cena jako silné ovliviiujici prvek
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jejich nakupu uvadéna méné Casto, nez zminovana
kvalita, ptipadné parametry (vlastnosti) vyrobku. Pte-
stoze tedy cena nema pro zakazniky prioritni vyznam,
nastavaji pochopitelné v zavislosti podle konkrétni
prijmové situace domdcnosti urcité odlisnosti. Napti-
klad u odévl a obuvi ma pro 2/3 domacnosti s Cistym
ro¢nim piijmem do 200 tisic K¢ silny vliv, zatimco
u domacnosti s pfijmem nad 400 tisic K¢ oznacilo jeji
vliv na nakup odévu a obuvi za silny 41 %. Obdobné
je tomu u nakupu vybaveni pro domacnost.

Oproti nakupu potravin, kde byly zakazniky jasné
upiednostiovany diskontni prodejny, supermarkety,
hypermarkety a nakupni centra, v piipad¢ odévi a jesté
vic u obuvi a u vybaveni domécnosti davaji zakaznici
prednost nakupu ve specializovanych prodejnach.

Jelikoz nakup vybaveni domacnosti predstavuje
oproti nakupu potravin, odévi ¢i obuvi slozitéjsi roz-
hodovani, velka vétsina (85 %) si pfedem vyhledava
informace v dostupnych zdrojich, zejména v katalo-
zich.

Z vlastni empirické sondy si midzeme udélat kon-
krétnéjsi obrazek o tom, kdo to jsou navstévnici
obchodné-zabavniho centra Olympia v Brné-Mod-
Ficich. Spise zeny (tvoii 55 %), se stfedosSkolskym
vzdélanim (55 %), pracujici, vcetné podnikatelt
(64 %), mladsiho véku (do 35 let tvoti 60 %), z Brna
(55 %), ptijeli automobilem (65 %), stravi zde méné
nez dv€ hodiny (53 %), pfijeli sami nebo ve dvojici
(63 %), jezdi sem jednou za dva tydny ¢i jesté méné
Casto (78 %), utrati 500-2000 K¢ (59 %) a ve 2/3 pii-
padt zde navstivi dva a vice druhit obchodnik jedno-
tek, zafizeni.

V nékterych ohledech se 1isi vikendovi navstévnici
od navstévnikt ve viedni den. Vikendovi stravi v cen-
tru delsi dobu, jsou zde castéji s dal§imi rodinnymi
prislusniky, utrati vice penéz a vice navstévuji také
zabavni zatizeni. Zejména o vikendu se tedy navstéva
obchodné-zabavniho centra stava novou formou trd-
veni volného casu.

SOUHRN

Prvni ¢ast pfispévku vychazi ze zpracovani celostatniho dotaznikové Setfeni z pielomu roku 2005—
2006. Zaméfuje se na to, jak domdcnosti u nas nakupuji potraviny, odévy, obuv a vybaveni domdacnosti
(nédbytek, elektroniku, kuchynské a jiné spotiebice, véetné nejriznéjsich doplikti) a ¢im je toto jejich
nakupni chovani ovlivnéno.

Druha ¢ast uvadi nartist poétu obchodné-zabavnich center v Ceské republice. Tyto trendy se zméni
nakupni chovani nasich zakaznikd. Na jafe 2006 jsme provedli vlastni marketingovou sondu navstévni-
ki obchodné-zabavniho centra Olympia v Brné-Modficich. Piinesla nekteré detailnéjsi zakladni udaje
o jejich sociodemografickych charakteristikach i nakupni orientace. Potvrdila, ze nakupovani v nakup-
nich centrech se stava soucasti dnesniho zivotniho stylu, traveni volného casu a zabavy.

nakupovani potravin, nakupovani odévii a obuvi, nakupovani vybaveni domacnosti, zivotni styl, chova-
ni zakaznikl, obchodné-zabavni centra, zabava

Vysledky uvedené v piispévku jsou souéasti vyzkumného zaméru, 62156 48904 ,,Ceska ekonomika v pro-
cesech integrace a globalizace a vyvoj agrarniho sektoru a sektoru sluzeb v novych podminkéach evrop-
ského integrovaného trhu®, tematicky okruh 03 ,,Vyvoj vztaht obchodni sféry v souvislosti se zménami
zivotniho stylu kupniho chovani obyvatelstva a zménami podnikového prostiedi v procesech integrace
a globalizace* realizovaného za finanéni podpory ze statnich prostedkii prostfednictvim MSMT CR.
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