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1. Uvod

Vyznamnym rysem ¢eského obchodu ve druhé poloving 90. let bylo predevs§im
posilovani trizni pozice nejvétsich obchodnich fetézcli, kooperaéni a integraéni
tendence malych podnikateld jako reakce na rist velkych fetézci, internaciona-
lizace a globalizace. Koncentrace obchodnich ¢innosti se vSak netykala pouze or-
ganiza¢ni dimenze obchodu, ale také dimenze prostorové. Roste nejen pocet no-
vych obchodnich jednotek, ale roste také obliba velkoplo$nych obchodnich kon-
cepti, a to jak mezi investory, tak i mezi spot¥ebiteli. V ramci geografie samotné
stoupa vyznam specifického odvétvi — geografie maloobchodu, jez bylo d¥ive spi-
Se zanedbavano. Znovu se tak ke slovu dostavaji lokalizaéni modely, razné hy-
potézy tykajici se prostorového chovani lidi, nakupniho chovani, vefejné vyba-
venosti a uspokojovani poti¥eb viibec. Vétsina dosud zndmych modeld a teorii se
navic vénovala regiondlni, subregiondlni éi méstské dirovni. Velmi vzacné jsou
studie mikroprostorové, prestoZze na né lze aplikovat mnohé dosud znamé mo-
dely. Zda se, Ze v ramci geografie je mikrogeografie opomijenou oblasti, a proto
se v tomto ¢ldnku mj. vénuji i mikroprostorovému pohledu na ndkupni centrum.

Uvodni ¢ast élanku struéné charakterizuje velkoplo§né obchodni koncepty
a v jejich rameci se bliZze vénuje ndkupnim centrim. P¥ibliZzuje ¢tenéti problé-
my spojené s provozem nakupnich center, diskutuje jednotlivé, nejéastéji zmi-
nované, problematické aspekty ndkupnich center a struéné také seznamuje se
situaci nakupnich center v CR. Dalsi ¢ast je pak vénovana spotiebitelskému
chovani a zptisobtum jeho studia v geografii. Zahraniéni znalosti a metody jsou
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pak aplikovény na situaci v Ceské republice a je navrzen generalizovany mo-
del utvateni ndkupniho chovéni spotfebiteld v transformujicich se ekonomi-
kach, jehoz cilem je naplnéni zdkladni myslenky v socidlni geografii — tj. pro-
pojovani spolecenskych procesi s prostorovymi strukturami.

2. Velkoplosné obchodni koncepty, nakupni centra

Devadesata 1éta 20. stoleti byla charakteristickda dynamickym vyvojem
v oblasti maloobchodu v Ceské republice. Pfedevsim pak jejich druha polovi-
na pfinesla masivni rozvoj velkoplo$nych obchodnich konceptd, jako jsou hy-
permarkety, ndkupni centra a moderni obchodné-spolefenska centra. S vy-
stavbou novych objekti se zaéalo v podstaté az v druhé poloviné devadesatych
let. Nova zatizeni ,na zelené louce” se objevovala na okrajich velkych meést,
ale dalsi i v jejich centrech. Vedle supermarkett jednotlivych obchodnich te-
tézch se zacaly objevovat i prvni hypermarkety, diskonty, velkoobchody ,,cash
& carry“, ¢i dalsi velkoplo$né obchodni koncepty, jako nap#. moderni ndkupni
a obchodné-spoleéenskd centra. Pravé diky nim pak dochdzi k nejvétsim p¥i-
rastkdm prodejnich ploch. Jejich pocet rostl zpoéatku pomalu (v roce 1995
v CR nebyl jesté zadny skuteény hypermarket), rist se zacal zintenziviiovat
v roce 1998 a v roce 2000 jejich expanze vyvrcholila uvedenim 32 novych hy-
permarkett do provozu. Trend se tedy vyvijel spiSe ve sméru poklesu prodej-
nich mist p¥i zvétSovani jejich primérné velikosti.

Nékupni centrum je ,komplex prodejen, stravovacich zafizeni a provozoven
sluzeb planovité vytvorenych, uspoiddanych a ¥izenych jednim majitelem,
pfi¢emz provozovateli obchodnich jednotek jsou néjemci” (Jindra 1998,
s. XXIV). V tomto vymezeni se pochopitelné nemusi jednat jen o ndkupni cent-
ra v pifiméstskych zénach, ale éasto se moderni ndkupni centra uplatniuji i pii
revitalizaci méstskych center (napt. Novy Smichov v Praze).

Obchodné-spoledenskéa centra pak vedle hypermarketu s kompletni nabid-
kou potravinaiského i bézného spottebniho zboZi, mnozZstvi specializovanych
obchodti a sluzeb, nabizeji také moZnost odpodinku v p¥ijemném prostiedi
a zabavy (multikina, sportovni zafizeni).

Klasifikace nakupnich center je ale slozita zdleZitost a neexistuje zde jednot-
né shoda na kritériich ¢i kategoriich t¥idéni. Ndkupni centra maZeme klasifiko-
vat z nékolika hledisek. Jednim z téchto hledisek je napt. klasifikace dle teorie
centralnich mist, dle velikosti a funkce ndkupniho centra, klasifikace podle fy-
zické formy centra, klasifikace dle vlastnictvi a najemnich vztaht a predevsim
velmi zajimavé hledisko dcelu ndkupni cesty. Podle lokalizace je dalezité tridé-
ni na ndkupni centra 1. v centrdlnich ¢astech, mimo historické jadro mésta (ed-
ge-of-centre), 2. mimo centralni ¢asti (out-of-centre; v Praze napt. povaletné
méstské ¢tvrti) a 3. na okraji mésta, priméstska ndkupni mista (out-of-town).

Nakupni centra se stavaji novym fenoménem, maji velky vliv na ndkupni
a rekreaéni chovani obyvatelstva mést. Spojuji v sobé vefejné a soukromé in-
stituce, stejné jako to déld samo mésto, vyrazné ovliviiuji tradiéni socidlni
a ekonomickou hegemonii méstského centra, stdvaji se novymi vedlejSimi
méstskymi jadry a méni socidlné prostorovou strukturu mésta.

2.1. Provoz ndakupnich center

Na problematiku vzniku a provozovéani ndkupnich center lze nahliZet z né-
kolika stanovisek. Lisi se pohled developert, provozovateli a nijemcd na-
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kupnich center. Developer se snaZi predevsim o zaji§téni vhodnych pozemku
ve vhodnych lokalitdch, zpracovava prvni studie a vyjednava napf. zmény
tdzemniho pldnu, izemni rozhodnuti ¢i koupi pozemku. Poté, co je z této stra-
ny vse zajisténo, prodava projekt investorovi. Provozovatel je zpravidla i in-
vestorem, pronajimé plochy jednotlivym nijemciim a zajistuje ispésny chod
celého centra. Ndjemce se pak snaZi sniZovat pocateéni investice, dosdhnout
vyhodného ndjemného, vytvaii konkurenéni prostredi s ostatnimi najemci
a zajistuje provoz své vlastni jednotky.

Zakladnimi kritérii \ispéSné expanze v oblasti velkoplo$nych obchodnich
konceptt je dobfe provedena analyza celého trhu, analyza jednotlivych loka-
lit (spadova oblast, kupni sila, konkurence, prognéza rozvoje lokality atd.)
a dikladna priprava a realizace celého projektu. Vlastni ispéch nakupniho
centra pak zavisi na kvalité magnetu, mixu jednotlivych najemcy, s timto sou-
visejicim mixem nabizenych sortimentd a poskytovanych sluzeb, vyhodnych
cendach, na dobré reklamé a marketingu a na kvalité vedeni centra.

Velmi dualezZity je pravé mix ndjemct pusobicich v ndkupnim centru. Pate-
¥i prvnich ndkupnich center byly obchody s potravinami. S rozvojem decent-
ralizovanych ndkupnich center ale nastoupil novy trend a mnoho nakupnich
center na vy$8i hierarchické urovni zaéalo fungovat spiSe jako spolecenska
centra a mista setkdvani. Zacéala nabizet rekreaéni a zédbavni zafizeni, spor-
tovni vyZiti a rdzné druhy restauracénich jednotek. Se zvySovanim hierarchic-
ké drovné nakupniho centra (obecni — regionéalni — nadregionalni) klesa podil
prodejnich ploch potravin a univerzalniho zboZi ve prospéch prodejen odévi,
obuvi a dalsich specializovanych jednotek (Golledge, Stimson 1997).

2.2. Problematické aspekty

Rozvoj velkoplodnych obchodnich konceptii s sebou ptinesl i specifické pro-
blémy, kterym byla vénovana nejedna konference izemnich pldnovaét a dal-
gich dutlezitych aktérd v oblasti rozvoje mést. Nejcastéji diskutovanymi pro-
blémy v souvislosti s pfiméstskymi ndkupnimi centry je ipadek méstskych
center a odliv obchodnich funkci na okraj mésta, dopravni problémy, zejména
nutnost fe$eni parkovacich ploch, zabory zemédélské pidy, nutnost legisla-
tivni regulace velkoplo$nych konceptt, likvidace malych obchodnikd, zména
niakupniho chovani obyvatel, architektonické hledisko (Zbézek 1998) atd.

Prvni hypermarkety a ndkupni centra vznikala na okrajich mést v expono-
vané poloze p¥i kliéovych dopravnich tepndch. Obchod byl odjakziva spojen
s fungovanim mésta a pfesun obchodnich funkei z center mést na jejich okraj
znamend samoziejmé zmény funkéni organizace celych metropolitnich aglo-
meraci. Podle J. Zbézka (1998, s. 17) byla pti¢inou téchto zmén ,stdle se roz-
§ifujici nabidka zbozi, jeZ vyZzadovala stale vétsi prodejni plochy, které bylo
mozné jen velmi obtizné v centrech mést nalézt, coz spolu se zvySujici se mo-
bilitou obyvatel vedlo k vystavbé novych velkoplosnych, velmi jednoduse kon-
cipovanych prodejnich objekt na okrajich mést”. Za obchodem pak nésledo-
valy i dalsi méstské funkce, centrum se zacalo vylidiiovat a tyto tendence ved-
ly ke zpustnuti a upadku center nékterych, piedeviim americkych mést,
a jejich nédsledné zméné na administrativni ¢ gentrifikované lokality.

Nutnost Fesit tyto problémy se tak dostala na pfedni mista agendy jednot-
livych méstskych managementt a v rdmci revitalizace méstskych center se ja-
ko feSeni zacala uplatiiovat ndkupni centra i v centrech mést. Predstavovala
tak protipél pfiméstskych center, posilovala vlastni centrum mésta a vyuzi-
vala specifické atmosféry sttedu mésta. P¥i rozsahlych prestavbach méstské-
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ho centra se uplatnila nap¥. v Liverpoolu (Bull-Ring-Center) nebo v Zapadnim
Berliné (Europa-Zentrum). Centra jsou feSena individudlné, vétsinou vyuZzi-
vaji pasdZe v nékolika urovnich (Passau), propojeni nékolika objektu atd.
Obecné lze ¥ici, Ze ,zdkladem je vzdusny a svétly spoleény prostor obvykle ve
formé vicepodlaZznich pasazi (galerii) s prosklenym zastfeSenim, rozvijeny ma-
lymi ndméstimi i ptrilehlymi zakoutimi v mistech k¥iZeni a setkavani” (Zbézek
1998, s. 18). Spoleény prostor obklopuje fada rtzné velkych specializovanych
prodejen s rozmanitym sortimentem, nabizena je také fada sluzeb, tuto na-
bidku dopliiuji také mensi restaurace, kavarny apod. Takovyto prostor pak
neslouZi jen nakupovani, ale také k riznym spoleéenskym piileZitostem, set-
kavani, odpodinku, kulturnim akcim, zdbavé atd., ¢imZ se samoziejmé velmi
blizi funkci skuteéného méstského centra.

Vétsi atraktivita ploch na okrajich mést souvisi s mnoha aspekty, zejména
pak ale s tim, Ze zde jsou k dispozici velké nezastavéné plochy s vyjasnénou ma-
jetkovou drzbou, snadnéjsi podminky regulace a pfedeviim mnohem niZ$i cena
pozemku neZ v centrech mést. Provozovani takovychto za¥izeni s sebou prinasi
také rist dopravni zatéZe, se kterou se musi pfiméstska lokalita vyrovnat a vy-
plyva zde tedy nutnost fesit dopravni p¥istup k témto ndkupnim centrim, jez
jsou orientovdna predev8im na mobilizovaného zdkaznika. Tim v8ak dochazi
k uréité diskriminaci obyvatel, ktefi nemaji automobil (Pernica 2001).

Mohutny rozvoj velkoplo§nych obchodnich kapacit s sebou také piinasi
otdazku, zda ma byt jejich vystavba regulovana. Ve vétSiné zemi Evropské unie
o umisténi prodejnich jednotek presahujicich uréitou velikost rozhoduji mist-
ni drady podle existujicich legislativnich ndstroja regulujicich vystavbu vel-
koplo$nych obchodnich jednotek. K podobnym opatienim ptistoupily i nékte-
ré zemé s transformujici se ekonomikou, kde se stejné jako u nés tento feno-
mén objevil v relativné neddvné dobé a vznikla nutnost jej podchytit a Fesit.
V Ceské republice je situace v tomto sméru zatim komplikovanéjsi. O umisté-
ni novych obchodnich objektd rozhoduji sama mésta a obce, jez se viak vy-
razné lisi ve svych p¥istupech k Feseni tohoto problému. Néktera voli spise li-
beralni ptristup a nechavaji vystavbé velkoplosnych jednotek v podstaté volny
prabeéh, jina se priklanéji k restriktivnéj§imu piistupu a snazi se vystavbu no-
vych projektt pldnovat a regulovat. Chybéjici legislativni néstroj se snazilo
Ministerstvo primyslu a obchodu fesit v roce 1998 vydanim metodické pti-
rucky Rozvoj a optimalizace dimenzi maloobchodnich siti v dzemi (tzv. ,Zluta
kniha”). Tato p¥irucka by méla pomoci mistnim & regiondlnim orgdntim har-
monicky usmériiovat dalsi vyvoj v souladu s potiebami obyvatel. Jednotlivé
¢asti této piirucky pak upozoriiuji na nutnost vychdzet pfi projektovani roz-
voje obchodni sité z analyzy ndkupnich ptileZitosti, odvozeni budouci kapaci-
ty a struktury prodejnich ploch (kapacitni vypoéty) a také predstavuji néstro-
je ovliviiovdni rozvoje maloobchodni vybavenosti (realitni politika, ucast
v rozvojovych projektech a regulativy dizemné planovaci dokumentace).

Dalsim velmi ¢asto diskutovanym problémem je likvidace drobnych Ziv-
nostnikd nejen v centrech mést (odlivem obchodni funkce na okraj), ale
i v sousedstvi ndkupnich center, kdy tito mali obchodnici nemohou velkoplos-
nym zafiizenim konkurovat. Na obranu velkych ndkupnich center pak zazni-
vaji argumenty, Ze mali dodavatelé mohou s provozovateli spolupracovat (do-
davky Cerstvych potravin atd.) a mali obchodnici se mohou uplatnit v ramci
téchto center jako provozovatelé specializovanych prodejen. Casto se argu-
mentuje také tim, Ze velkoplo$nd za¥izeni nabidnou nové pracovni p¥ilezitos-
ti (coZ ale mize byt velice sporné pravé vzhledem k likvidaci pracovnich mist
v drobnych provozovnach).
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Zména nédkupniho chovani neoddiskutovatelné provazi rozvoj velkoplos-
nych obchodnich konceptl. Zdkaznici ve vyspélych evropskych zemich (ale
stale ¢astéji i Cesi) davaji pred malymi prodejnami pfednost supermarketim,
hypermarketim a velkym ndkupnim centriim. Stédle oblibenéjsi formou ob-
chodnich provozoven jsou pak diskontni prodejny, které konkuruji niz§imi ce-
nami (pfi omezeni sortimentu). Kles4 také frekvence ndkupt (posun k tzv. ty-
dennim nakuptm) a stéle vice obyvatel pouziva k nakuptim osobni automobil.
T. Drtina (1998) na zédkladé vysledku studii Supermarket spole¢nosti Incoma
Praha a GfK Praha konstatuje, Ze preference supermarkett a hypermarkett
roste s velikosti sidla, s dosaZenou urovni vzdélani i s pti{jmovou hladinou do-
macnosti, naopak klesd s rostoucim vékem. DileZitym rysem ve zméné na-
kupniho chovani je také to, ze ndkupy se staly jakymsi novym druhem turis-
tiky. Nékupni centra se stdvaji stale oblibené&j$im cilem rodinnych vyletd.
Tento trend je nazyvan jako ,fun shopping” ¢ ,experience shopping”. Jiz ne-
jde jen o samotné nakupovani, ale také o traveni volného éasu. Nakupni cent-
ra se tedy stavaji obchodné-spolefenskymi centry a nabizeji rtizné piilezitos-
ti zédbavy (multikina, bowling, herny), odpo¢inku (relaxaéni salény, osobni
sluzby), sportovniho vyZiti (fitcentra, bazény, kurty) apod.

Hledisko samotného vzhledu nédkupnich center byva také ¢asto diskutova-
no. Kritizuje se pfedev§im uniformni vzhled téchto staveb (typizace, halové
objekty), ¢asto pripominajici spise vyrobni haly, jejich necitlivé umisténi do
okolni krajiny, kde ¢asto pisobi velmi rus§ivé, nesoulad méritek apod. Pozor-
nost je tak vénovdna pouze vnitfnim prostoram objektd, zatimco venkovni
vzhled nehraje dtleZitou roli. Pal¢ivou otdzkou je také likvidace téchto objek-
td poté, co prestanou slouzit svému nynégjsimu ucelu. Tyto problémy se ale
vétsinou netykaji nakupnich objektt budovanych v centrech mést, které nao-
pak éasto predstavuji vysoce individudlni p¥istup moderni architektury, citli-
vé reagujici na okoli, vytvatejici pfijemné prostiedi k ndkupim i spolecen-
skému vyziti a vyuZivajici nap¥. i nékterych ptvodnich prvki (viz Novy Smi-
chov v Praze).

Vystavba novych hypermarketd a ndkupnich center a také rostouci vliv
nadndrodnich spoleénosti, které tyto objekty provozuji, se také stavaji teréem
lgritiky riznych obéanskych a ekologickych sdruZeni a odpuarct globalizace vi-

ec.

2.3. Nakupni centra v CR

Prvnim skuteéné komplexnim ndkupnim centrem v Ceské republice se sta-
lo Centrum Cerny Most v Praze, jehoZ prvni etapa byla uvedena do provozu
30. listopadu roku 1997. Zde byl umistén jiZ nejen hypermarket a hobbymar-
ket Globus, ale i ndkupni galerie s mnoha prodejnami. O rok pozdé&ji vznikla
dal&i novéa velka centra: Shopping Park v Brné a Praze (magnety IKEA a Tes-
co hypermarket), Borska Pole v Plzni s hypermarketem Carrefour ¢i Shopping
Centrum Spektrum v komeréni z6n& Prihonice—Cestlice. Na poéatku roku
2003 bylo v CR j le 127 nédkupnich center s hypermarketem Celkem 39 z téch-
to 127 center ma4 rozsah ¢istych prodejnich ploch prevysujici 10 000 m2. Vét-
$ina z téchto center piedstavuje tzv. ,out-of-town” projekty, vznikajici ,na ze-
lené louce” v okrajovych ¢astech mést. Mezi nejsledovanégjsi a nejdiskutova-
néjsi vnitroméstskd centra (tzv. ,inner-city-developments”) patiéi napt.
nékupni centrum Novy Smichov v lokalité byvalé Tatry Smichov s magnetem
Carrefour, jeZ reprezentuje piiklad mozné revitalizace byvalych primyslo-
vych prostor vklinénych do oblasti vnitiniho mésta.
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Tab. 1 — Nejvétsi ndkupni centra podle prodejnich ploch k 1.1.2003

Nékupni centrum Mésto Prodejni plocha Pocet jednotek
v tis. m2*
Shopping Park Ostrava Ostrava 40 66
Shopping Park Zli¢in Praha 32 22
Obchodni centrum Letnany| Praha 30 105
Europark Stérboholy Praha 28 41
Borska Pole Plzen 26 44
Novy Smichov Praha 25 128
Centrum Cerny Most Praha 25 80
Shopping Park Brno Brno 24 52
Futurum Ostrava Ostrava 22 60
Olympia Brno Brno 21 94
Centro Zlin Zlin 20 46
Hypernova+Spektrum Prihonice 20 90
Tesco Plzen Plzen 20 63
Futurum Brno Brno 20 78

Zdroj: SHOPPING CENTER 2003. Praha, Incoma Research, GfK Praha, 2003.
*Pozn.: Jedn4 se o ¢isté maloobchodni plochy.

Tabulka 1 piedstavuje nejvét§i ndkupni centra podle prodejnich ploch
k 1.1.2003 a také celkovy pocet jednotek v téchto centrech.

V nedédvné dobé se pak objevil zcela novy prvek a v souvislosti s prosazova-
nim trendu ,experience” ¢ ,fun shopping” jsou do celkové nabidky center za-
¢letiovdna riznd zdbavni zatizeni. Jednd se pfedev§im o multikina, herny,
specializované restaurace i sportovni zafizeni.

3. Spotrebitelské chovani

Oblibenym tématem v geografii je spotfebitelské (nakupni) chovani. Spo-
trebitelska aktivita a jeji prostorové vyjadieni (to, kde spotfebitel nakupuje)
ma uzky vztah k organizaci maloobchodniho systému a lokalizaci jednotlivych
obchodnich jednotek. Velmi zajimavé je tedy sledovat vztahy mezi spotiebi-
telskym chovdnim a prostorovou strukturou maloobchodniho prosttedi.

V behavioralnim vyzkumu se mimo jiné prokézalo, Ze spotiebitelé se pfi na-
kupovéani nechovaji pouze striktné raciondlné, ale ¢asto jej podfizuji subjek-
tivnim faktorim, jako je nap¥. kvalita obsluhy, poskytované sluzby, davér-
nost, pratelské prostiedi, image centra apod. Ke slovu se pak dostava klasic-
ka Maslowova teorie (1970, cit. v McGoldrick 1995), ve které je postulovdna
hierarchie potieb od téch nejzakladnéjsich aZ po ty vice civilizované &i sofisti-
kovanéjsi. Z tohoto pohledu je spotfebitelské chovani vysoce komplexni &in-
nosti, nebot uspokojuje jak fyziologické potieby, tak také potfebu nékam pat-
tit (zafadit se mezi uréitou skupinu spotfebiteld — identita), potfebu seberea-
lizace (koupim si, co ja chci, co se mi libi) ¢ potfebu kldst si cile a dosahovat
jich (stfadani a nasledna koupé vytouzeného produktu).

Mnoho studii na tomto poli bylo vénovédno také mentdlnim mapédm vytvo-
fenym jednotlivymi zdkazniky, které pomdéhaji vysvétlit individudlni chovani
zékazniki. Ti se totiZ pfi nakupovani ¥{di vice pravé vlastni mentalni mapou,
nez skuteénym prostfedim. Dal8im zjisténim bylo také to, Ze spotiebitelské
chovani neni jen opakujici se neménna &innost, ale prochdzi procesem formo-
vani. Spotiebitel podstupuje proces prostorového hledani pied tim, nez nasbi-
ra potfebné informace o maloobchodnich ptileZitostech, aby z nich mohl po-
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stupné vytadit ty, které jsou pro néj z riznych divodd nevyhodné (Golledge,
Stimson 1997). Tato skuteénost se velmi dob¥e projevila i v na§em prizkumu
a je velmi charakteristickd pro éeské spotiebitele zejména z nizSich pfijmo-
vych skupin a pro tzv. fazi B ptedloZeného modelu.

Podle rozdilného chovédni miZeme pak v behaviordlni geografii rozdélit za-
kazniky na uréité skupiny. O podobnou klasifikaci se pokusil napi#. Stone
(1954, cit. V Walmsley, Lewis 1984), ktery identifikoval éty¥i skupiny spotte-
bitel: spotiebitele, ktery se ¥idi cenou, zdkaznika, ktery je vdzan zvykem
a ktery dava prednost osobnim kontaktim, zdkaznika, ktery zastava etickou
pozici, jako napf. podporu malych obchodniki, a apatické spotiebitele, kteri
se nezabyvaji tim, které obchody navstivi. Toto déleni predpokldda existenci
dostateéného vybéru za¥izeni, kde 1ze ndkup realizovat, avSak velmi se p¥i-
blizuje skuteénym postojim zakaznikt p#i nakupovani. Velmi zajimavé tii-
déni nabizi také Kotler (1965, cit. v Brown 1992). Zakazniky rozdéluje na
Marshallianské (ekonomicky raciondlni), Pavlovovské (¥izené podnéty), Freu-
didnské (orientované na fantazii), Veblenovské (ovlivnéné uréitou skupinou
spojovanou s lep§im pavodem a vys$S$im statusem, ke které chce dany jedinec
patiit (peer group) a Hobbesidnské (organizaéné zalozené) zdkazniky. Tomu-
to déleni vsak lze vytknout to, Ze zdkaznik vétSinou vykazuje vice charakte-
ristik a vice motivli pro ndkup. Zdkazniky mtZeme ¢lenit i podle fady jinych
hledisek — zpasobu dopravy, frekvence nakupovani atd.

Velmi ¢asto se ve vyzkumech tykajicich se spotiebitelského chovani uplat-
nuje také klasifikace podle diéelu ndkupu. C. M. Guy (1998) rozliSuje tzv. za-
kladni ndkupy (convenience shopping), které smétruji do center se supermar-
kety ¢i jinymi velkymi obchody s potravinami. Nakupovani pro domacnost
(household shopping) se realizuje ptredevsim ve velkych nakupnich centrech.
Osobni ndkupy (personal/fashion shopping) pfedstavuji vice prohliZeni vykla-
dd a porovnavani sortimentu, tudiZ jsou spojeny spise s méstskymi centry ne-
bo ndkupnimi pasdzemi. Dal§im vyznamnym druhem je rekreaéni nakupova-
ni (leisure shopping), které zahrnuje factory outlet centra, atraktivni nakup-
ni centra apod. Nahodilé ndkupy (incidental shopping) jsou charakteristické
pro dojizdéjici a ¢asto cestujici osoby. Spojujeme je s drobnymi obchody i s vét-
§imi jednotkami nachézejicimi se pfedev§im na raznych dopravnich termina-
lech (nadrazi, letisté). Casto se vSak setkdavdme se zjednodusenou klasifikaci
na uéelové nakupovéni (purpose shopping), rekreaéni nakupovani (leisure
shopping) a stdle ¢astéjsi viceilelové ndkupy (multipurpose shopping), ktera
Guyovu klasifikaci generalizuje, aviak pro charakterizovani iéelu ndkupu pl-
né dostaduje.

Zvoleny metodologicky p¥istup (kap 3.1.) vychdzi ze zahraniénich zkusSe-
nosti pt¥i zkoumani obchodnich center pfedeviim ve Velké Britdnii a USA
(Brown 1992), aviak Brownovy zkuSenosti jsem kriticky zhodnotila z pohle-
du jejich uplatnitelnosti v éeském maloobchodnim prostfedi a nechala se in-
spirovat pfedevsim jeho klasifikaci behaviordlnich p#istupu ke geografické-
mu studiu maloobchodu — délenim na emipricko-behavioralni, kognitivné-be-
haviordlni a humanistick§ smér behaviordlniho vyzkumu (vysvétleni
jednotlivych sméra viz Spilkova 2002). Tyto t¥i sméry pak témé¥ idedlné po-
kryvaji pokus zkoumat to nejzdkladnéjsi v behavioralnim vyzkumu spottebi-
telského chovani — pohyb zdkaznika v prostiedi ndkupniho centra a organi-
zovanost tohoto pohybu, kognitivni zobrazovani nakupniho prostiedi, prefe-
rence a faktory ovliviiujici vyb&r navstévovanych prodejen, kvalitativni
ocenéni reality nakupniho prostfedi zakaznikem a vedlejsi podnéty p¥i na-
kupovani.
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3.1. Ndkupni chovdni zdkaznikd podle pohybu
v mikroprostoru ndkupniho centra

Data pro sledovani pohybu zakaznika v mikroprostoru centra byla ziskana
béhem vlastniho dotaznikového Setfeni v ndkupnim Centru Cerny Most
(CCM), v setfeni byly zastoupeny vSechny dny tydne. CCM bylo vybréano jako
misto kondni Setfeni proto, Ze ze vSech praZskych ndkupnich center nejlépe
vyhovovalo pozadavkim na rozsah a charakter tohoto Set¥eni. Obdobi Setieni
bylo zvoleno tak, aby odrdzelo bézné ndkupni chovani zdakaznikd. Soubor do-
tazovanych se skladal z 313 respondentd. P#i vybéru byla pouzita pseudo-né-
hodné (quasi-random) procedura vybéru respondentt. Na konci denniho do-
tazovani byly revidovany proporce a skupiny respondent, které byly nedo-
stateéné zastoupeny, byly dotazovdany v nasledujicich rozhovorech, kdy se
postupovalo stejnou metodou vybéru.

Pocet dotaznikl realizovanych v jednotlivé dny byl uréen podle statistické-
ho rozlozeni odpovidajicimu navstévnosti nakupniho centra v jednotlivé dny.
Respondentim bylo kladeno devét otdzek tykajicich se ndkupniho chovani,
poté jim byl predloZen planek ndkupniho centra a byli dotdzédni na dnes nav-
§tivend mista a také poradi, v jakém je navstivili. Nakonec byly zjisfovany z4-
kladni statistické \idaje o respondentovi.

P#i analyzovani ziskanych dat jsem pouZivala statisticky program SPSS.
Kazdy dotaznik byl oznacen identifikaénim ¢islem 1-313. V kazdém dotazni-
ku bylo uréeno, ktery den, v jakou hodinu a u kterého vchodu byl rozhovor re-
alizovan. Samostatny soubor byl pak vénovan ndkupni trase jednotlivych res-
pondentt a obchody, které byly navstiveny byly dotovdany hodnotou 2, nenav-
§tivené obchody pak hodnotou 1. Statisticky byla zjisfovdna vyznamnost
jednotlivych rozdéleni a charakteristik respondentt a samostatné zpracovani
vyzadovalo i studium pohybu zdkaznikd v mikroprostoru centra.

Na zdkladé vlastniho pozorovani (podrobné viz Spilkova 2002) tak mohu
v podstaté rozlisit t¥i druhy ndkupniho chovani zdakaznika podle pohybu v na-
kupnim centru. Jednak jsou to uicelové ndkupy, kdy nakupujici navstivi pou-
ze jeden obchod, a to vétSinou pravé magnet centra a chovaji se tak, jako kdy-
by nakupovali v jakékoliv jiné prodejné. Nakupni centrum voli jen proto, Ze je
napi. nejblize jejich domovu a nebo proto, Ze zde jednou za ¢as provedou vét-
§i nakup. Tuto strategii voli velmi éasto pravé dichodci, pro néz jsou charak-
teristické jednoucelové ndkupy v hypermarketu, doprava pésky, doba naku-
povani v rannich hodinach a p#ichod hlavnim vchodem.

Druhy zptsob ndkupniho chovani je v souladu s modernim trendem ,expe-
rience/fun shopping” a v tomto ptipadé zdkaznici prochdzeji celé centrum
a prohlizeji viceméné viechny obchody (méné jiz provozovny sluzeb), v nékte-
rych pak prileZitostné (tj. vétSinou neplanované) nakoupi. Jejich pohyb je
v podstaté logicky a je veden uspofdddnim ndkupniho centra, od zvoleného
vchodu prochézeji po jedné strané pasdze a druhou stranou se vraci ve vétsi-
né pripadud ke vchodu, kterym ptisli. Tato trasa se s drobnymi obménami ob-
jevila témér u vSech ptipada zdkaznikd, ktefi prosli celé centrum.

Posledni zpisob je kombinaci obou p¥edchozich a spoéiva v tom, Ze respon-
dent navstivi jen urcité obchody (téméf vzdy je to kombinace hypermarketu
a dalsich) a mezi nimi se pohybuje viceméné také logickym zptisobem a opét
je veden spise fyzickym uspofaddnim jednotlivych obchodt v centru. V tomto
pripadé se jedna o viceidelové ndkupy, které ale nejsou spojeny s travenim
volného ¢asu (experience shopping). Mal4 ¢4st zdkaznika se v8ak v této sku-
piné pohybovala i naprosto chaoticky. Rozhodovani o pofadi navstivenych ob-
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chodti bylo impulsivni a pfedem nepldnované, v tomto p¥ipadé se tedy jedna
o uréity typ nakupovani pro zdbavu, kdy neni stanoven pevny cil ¢i cile, avsak
preferovany jsou pouze obchody atraktivni pro zdkaznika a ostatni obchody
jsou z jeho zajmu ihned vyloudeny. Tento podtyp je tedy jakousi raciondlnéjsi
variantou ,experience shopping®“.

3.2. Modelovdani formace ndkupniho chovéani
teskych spotfebiteld v transformaé¢nim obdobi

Procesem formovani vSak prochdzi i ndkupni chovani na drovni celé spo-
leénosti v jednotlivych fazich ekonomického vyvoje (vyspélé zemé x zemé
s transformujici se ekonomikou x rozvojové zemé). Lidé si postupné zvykaji na
nové nakupni podminky a podle toho, do jaké miry se jiz ptizpisobili novym
trendim a zaéali vyuzivat novych moZnosti, rozliSsujeme jednotliva stadia vy-
voje ndkupniho chovani. Tato tvrzeni jsou dédle rozpracovana v tabulce 2.

Je jisté, Ze veSkeré spotiebitelské chovani nelze zjednodusit a shrnout do
jednoho obecného modelu, pfesto se viak pii urdité generalizaci mizeme do-
jit k modelu utvateni nakupniho chovani spotiebitelt v transformujicich se
ekonomikach. PredloZeny model ma t¥i zdkladni faze, p¥icemZ prvni je v pod-
staté jesté sluditelnd se situaci v maloobchodé v ekonomice s centralnim pla-
novanim, druhd predstavuje nastup trzni ekonomiky do maloobchodu a treti
v podstaté jiz stav obdobny vyspélym ekonomikdm, kde jsou pfebirdny nejen
prostorové formy maloobchodu z vyspélych zemi, ale také jejich nakupni cho-
vani a nové trendy.

Pro porovnéni lze struéné popsat i vyvoj v zahraniéi, v ekonomikach s jiz
fungujicim trznim hospodéatstvim (podrobnéji Spilkova 2002). Zde samoziejmé
chybi ,typicky socialisticka“ faze A. V ramci fungujiciho trzniho hospodéafstvi
byl dtive vybér zajistén predev§im mensimi rodinnymi prodejnami, avsak kva-
lita sluZeb a profesiondlni p¥istup byl zaruéen diky fungujici silné konkurenci
mezi podnikateli. Nicméné v Zapadni Evropé jsou velkokapacitni prodejni mis-
ta znama jiZz od poloviny dvacatého stoleti, k boomu vystavby velkoplo$nych
obchodnich koncept pak doslo v 70. a 80. letech. Oblibené byly predevsim su-
permarkety a diskonty. Kapacita provozoven rostla, funkce se koncentrovaly
a nové koncepty prinesly vyssi zisky podnikatelim a na druhé strané nizsi ce-
ny zdkaznikim. I zde tedy pozorujeme jakousi obdobu fdze B naseho modelu,
jeji trvani v8ak bylo krat$i. Zdakaznici si tento typ prodejen rychle oblibili a ob-
chodnici reagovali dal&i expanzi. Supermarketim a mens$im obchodim po-
stupné klesala produktivita a vyvoj rychle pokracoval smérem k vétSim stie-
diskim, orientovanym na motorizovaného a naro¢néjsiho zdkaznika, tj. smé-
rem k fazi C navrZzeného modelu. V nékterych zemich jiz doslo k nasyceni
spotiebitelské poptavky a hypermarketti naopak dokonce ubyva.

Na zakladé vysledku empiricko-behavioralniho $etfeni v ndkupnim Centru
Cerny Most (blize viz Spilkova 2002) mtizeme s jistym stupném generalizace
tvrdit, Ze spotfebni chovéni naSich zakaznikt se nachézi zhruba na pfechodu
mezi fazemi B a C naseho modelu. Zakaznici vykazuji neorganizovany pohyb po
obchodnich komplexech, snizuji frekvenci nakupt a ptistupuji na tzv. ,tydenni
nakupy”. Stale vSak preferuji tradiéni aktivity pro trdaveni volného éasu, za-
kaznici se snazi chovat raciondlné alespoii ve smyslu porovnédvani cen & kvali-
ty zboZi a sluzeb (charakteristiky faze B). Zaroven vSak v rdmci pohybu po mik-
roprostoru ndkupnich center vnimédme vliv magnety, vliv vstupnich a vystup-
nich bodd, zakaznici mnohem vice vyuZzivaji osobni automobil a také zadinaji
spojovat nakupovéani s ostatnimi ¢innostmi, jako nap¥. uspokojovani sluzeb, z4-

285



Tab. 2 — Model utvareni ndkupniho chovéni spotiebitelti v transformujicich se

ekonomikéch

Faze A

Faze B

Faze C

zakaznik za zboZim
(shanéni zboZi)

zboZi za zdkaznikem (zboZi
je dostatek, vétsi vybér), ale
i zédkaznik za zboZim
(zjistovani informaci,
porovnavani cen, raciondlni
chovani zdkaznika)

zbozi za zdkaznikem
(obrovsky vybér a variabi-
lita, nutnost marketingo-
vych strategii, akci,
reklamy — zdkaznik na
prvnim misté)

Prostorovd

struktura a forma obchodu a nakupovdni

— malé, hafe vybavené
prodejny se zdkladnim
zbozim v krajové z6né, na
sidlistich v rdmci
oblanské vybavenosti
nakupni centra se
samoobsluhami a dal§imi
provozovnami sluzeb
(samoobsluha, drogerie,
obuv, odévy,gistirna
apod.), v centru obchodni
domy s vét§im vybérem
a §ir§im sortimentem

— malé prodejny, unifikova-
na nakupni centra,

— ndstup vétsich obchodnich
koncepti (supermarkety
atd.)

— lepsi vybavenost na
periferii i v centru

— roste obliba vétsich
komplext

— vice druhu provozoven
v ramci jednoho komplexu

— atraktivni jsou vSechny
typy provozoven v centru
jelikoz nabizeji to, co zde
dlouho chybélo, z ¢ehoz
vyplyva neorganizovany
pohyb po obchodnich

— rlist prodejnich ploch-
pFichod velkych ndkup-
nich a spoleéenskych
center

— souéasné vsak proliferace
malych specializovanych
prodejen

— centrum mésta se zaéind
specializovat na luxusni
zbozi

— v centrech je patrny vliv
magnett

— projevuje se vliv vstup-
nich a vystupnich bodt

— zékaznici se pohybuji

obchodni domy komplexech mezi obchody stejného
— zakaznik shéni zbozi typu a sortimentu
(jediny divod névstévy — pohyb zédkaznika je
obchodt stejného typu organizovany, promysle-
— nuceny pohyb) ny, napf. snaha minima-
lizovat celkovou vzdale-
nost
Nakupovdni

— maly vybér, stejné ceny
a stejné zbozi, méné typu
u jednoho vyrobku, uzsi
sortiment

— Castéjsi ndkupy — ndkupy
pro denni potfebu

— prevazuji jednoucelové
nakupy

— méné ndkupu s pouzitim
automobilu

— obéasny nedostatek zbozi,
nedostateéné zasobovani
prodejen

— nékupy jsou vice plano-
vany, Fizeny

— nakupovani téméf bez
emocionalni odezvy,
nedostatek stimula
(fakticka neexistence
reklamy a nefunkénost
marketingovych strate-
gif)

— zboZi je dostatek, vétsi
vybér

- lépe funguje zasobovani
provozoven

— snizuje se frekvence
nakupu, objevuji si i vétsi
"tydenni" nakupy

— stale spiSe tdcéelové
nékupy, ale jiz i impulsiv-
ni a pfesné neplanované
nakupy

— p¥i traveni volného ¢asu
vSak pretrvavaji tradiéni
aktivity (nakupovani je
sice zdbavngjsi, ale
nakupovani jesté neni
nLabava“)

— velky vybér vieho zbozi

— efektivni zdsobovéni
obchodu

— Siroky sortiment

— mnoho variant u stejné-
ho typu vyrobku

~ prevladaji viceucelové
nékupy

— vyuZzivani automobilu

— nakupovéni se spojuje
s dal&imi ¢innostmi
(setkavéni, spolecenské
aktivity, zabava, sport,
obéerstveni, jiné sluzby)

— na zdkaznika p#i naku-
povani cilené pasobi
razné stimuly (reklama,
akce, prostfedi...)

~ nové trendy (,fun
shopping, leisure
shopping, experience
shopping)
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Tab. 2 — pokracovdni

Zdkaznik

- nejsou velké rozdily ve
vyuzivani provozoven
podle jednotlivych dnu
v tydnu (zavislost pouze
na pracovni dobé)

— stejné provozovny
vyuzivaji v8echny vékové
skupiny, socidlnéekono-
mické skupiny atd.

- rozdily ve vyuzivani
jednotlivych typu provo-
zoven mezi zdkazniky se
zvySuji

— zdkaznik se chova
racionalné, dochazi
k porovnévéani cen,
kvality, sluZeb apod. mezi
jednotlivymi obchody
(comparison shopping)

— existuji velké rozdily ve
vyuzivani provozoven
a nakupnich center napf.
mezi jednotlivymi dny
v tydnu, mezi jednotlivy-
mi obdobimi dne nebo
mezi jednotlivymi
skupinami zdkazniku

— nedochézi k porovnéavani
cen a obchézeni vice

obchodu p¥ed koupi

bava, ob&erstveni, sport (coz jsou charakteristiky faze C). D4 se predpokladat
dal&i vyvoj ve sméru ke ztotoZnéni s trendy pozorovanymi ve vyspélych ekono-
mikach, a tudiz dalsi pfesun charakteristik dnes§niho zdkaznika smérem k cha-
rakteristikdm f4aze C naseho modelu utvareni ndkupniho chovéni.

4. Zaver

Historie ndkupnich center v Ceské republice je pomérné kratka a nakupni
centra jsou vpravdé novym fenoménem. Prvnim skuteéné& komplexnim nakup-
nim centrem (ve smyslu komplexu prodejen, strayovacich zafizeni a provozo-
ven sluzeb) v Ceské republice se stalo Centrum Cerny Most v Praze. Pozdéji
zacala vznikat tzv. obchodné-spoledenska centra, kde se vedle hypermarketu,
specializovanych obchodt a Siroké palety sluzeb nabizi také také moznost od-
pocinku v prijemném prostiedi a zabavy (multikina, sportovni zaiizeni).

Na zdkladé vysledkt z empiricko-behavioralniho Setfeni lze tvrdit, Ze v ées-
ké spotiebitelské populaci jsou ndkupni centra stdle jesté povazovana spiSe za
novinku a ndkupni chovéni se zde je$§té nevyvinulo do faze charakteristické
pro vyspélé zemé, kde jsou velkoplodné obchodni koncepty znamé jiz od po-
¢atku druhé poloviny dvacatého stoleti. Jisté vSak je, Ze se Ce§ti zdkaznici
rychle p¥iblizuji témto charakteristikdm a vehementné piebiraji zahraniéni
trendy (vyjadiené jako faze C v uvadéném modelu). Velkd ndkupni centra
jsou tedy jiz nepiehlédnutelnou souéasti naseho kazdodenniho Zivota a budou
hrat stale vétsi dlohu z hlediska prostorové organizace maloobchodu.

Soucasné tendence nevedou jiz k Zivelné vystavbé novych ndakupnich cen-
ter, ale spiSe k rozSitovani a zdokonalovani téch starych, ke kterym budou
pridavany dalsi obchodni plochy, ale pfedevsim dalsi zafizeni zdbavy, sportu,
kultury, administrativy apod. Budouci centra by se v§ak méla pouéit z chyb
svych pfedchtdci a méla by lépe respektovat charakter zdstavby ve svém
okoli a také potteby, pfani a pfedstavy spotiebitela.
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Summary

SHOPPING CENTRE - A NEW PHENOMENON AND DEVELOPING CONSUMER
BEHAVIOUR IN THE TRANSFORMATION PERIOD

A growing importance of the biggest international retail chains, co-operation and inte-
gration tendencies of small businessmen as a response to expanding chains and internati-
onalisation and globalisation trends are the most important features of the current Czech
retail sector. Concentration of retail activities is also an evident feature of spatial dimensi-
ons of retailing. The number of new outlets has been growing, but the large-scale stores
among them have the greatest influence. The second half of 1990°s brought a dynamical de-
velopment also in the Czech retailing. The first hypermarkets appeared and they were fol-
lowed by the first really complex shopping centres. The emergence of shopping centres
brought some problematical aspects as well. The most discussed problematical aspects are
the following: stagnation of the inner city due to a shift of commercial activities to the city
border, transportation problems, an increased demand for parking areas, losses of agricul-
tural land due to construction of shopping centres, legislative regulation of large-scale
structures, competition of big stores and small businesses, changes in consumer behaviour
and - last but not the least — problematic architectonic forms of shopping centres.

The first shopping centre in the Czech Republic was Cerny Most Centre opened in autumn
1997. Further shopping centres emerged soon after. Currently, there are 127 of them in the
Czech Republic. The new trend in consumer behaviour involves a significant interconnection
of shopping and leisure or sport activities in the shopping centres. Consumer behaviour is
a traditional field of study in the behavioural geography. It is interesting to study the relati-
ons between consumer behaviour and the spatial structure of retailing. There are many clas-
sifications that can be used to explain the differentiation of consumer behaviour.

Based on our own research in the Cerny Most Shopping Centre, we can indicate three ca-
tegories of customers emerging from an analysis of their movement within the micro-space of
the centre. First, there are one-purpose shopping trip customers; second, there are people ma-
king experience / fun shopping trip and, finally, there is a third group representing a combi-
nation of the first two categories. The last part of the article postulates a new model of shop-
ping behaviour development of customers in transforming economies. The model is organised
in three phases. The first phase was the period of state-socialist economy. The second phase
is the transformational period. The third phase represents the current consumer behavioural
patterns in the western developed economies. The model suggests that the Czech customers
are currently somewhere between the B phase and the C phase of the model. Their behavi-
our still has some typical characteristics of the older B phase of the model. However, they are
clearly aware of new trends in shopping and begin to change their consumer behaviour that
is becoming more similar to the consumer behavioural patterns in the developed countries. In
the near future, a further shift to the current consumer behaviour of the developed countries
and adoption of all modern shopping behaviour trends can be expected.
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Prirodovédecké fakulty UK, Albertov 6, 128 43 Praha 2; e-mail: spilkova@natur.cuni.cz.)
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