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1. Uvod 

Vyznamnym rysem ceskeho obchodu ve druM polovine 90. let bylo predevsim 
posilovani trZni pozice nejvetsich obchodnich retezcu, kooperacni a integracni 
tendence malych podnikatelu jako reakce na rust velkych retezcu, internaciona
lizace a globalizace. Koncentrace obchodnich cinnosti se vsak netykala pouze or
ganizacni dimenze obchodu, ale take dimenze prostorove. Roste nejen pocet no
vYch obchodnich jednotek, ale roste take obliba velkoplosnych obchodnich kon
ceptu, a to jak mezi investory, tak i mezi spotrebiteli. V ramci geografie samotne 
stoupa vYznam specifickeho odvetvi - geografie maloobchodu, jez bylo drive spi
se zanedbavano. Znovu se tak ke slovu dostavaji lokalizacni modely, ruzne hy
potezy tykajici se prostoroveho chovani lidi, nakupniho chovani, verejne vyba
venosti a uspokojovani potreb wbec. Vetsina dosud znamych modelu a teorii se 
navic venovala regionalni, subregionalni ci mestske urovni. Velmi vzacne jsou 
studie mikroprostorove, prestoze na ne lze aplikovat mnohe dosud zname mo
dely. Zda se, ze v ramci geografie je mikrogeografie opomijenou oblasti, a proto 
se ~ tomto Clanku mj. venuji i mikroprostorovemu pohledu na nakupni centrum. 

Uvodni cast clanku strucne charakterizuje velkoplosne obchodni koncepty 
a v jejich ramci se blize venuje nakupnim centrum. PhbliZuje ctenah proble
my spojene s provozem nakupnich center, diskutuje jednotlive, nejcasteji zmi
novane, problematicke aspelsty nakupnich center a strucne take seznamuje se 
situaci nakupnich center v CR. DaIs! cast je pak venovana spotrebitelskemu 
chovani a zpusobum jeho studia v geografii. Zahranicni znalosti a metody jsou 
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pak aplikovany na situaci v Ceske republice a je navrzen generalizovany mo
del utvareni nakupniho chovani spotrebitelu v transformujicich se ekonomi
kach, jehoz cHern je naplneni zakladni myslenky v socialni geografii - tj. pro
pojovani spolecenskych procesu s prostorovymi strukturami. 

2. Velkoplosne obchodni koncepty, mikupni centra 

Devadesata leta 20. sj,oleti byla charakteristicka dynamickym vYvojem 
v oblasti maloobchodu v Ceske republice. Predevsim pak jejich druha polovi
na phnesla masivni rozvoj velkoplosnych obchodnich konceptu, jako jsou hy
permarkety, nakupni centra a moderni obchodne-spolecenska centra. S vy
stavbou novych objektu se zacalo v podstate az v druM polovine devadesatych 
let. Nova zafizeni "na zelene louce" se objevovala na okrajich velkych mest, 
ale dalsi i v jejich centrech. Vedle supermarketu jednotlirych obchodnich re
tezcu se zacaly objevovat i prvni hypermarkety, diskonty, velkoobchody "cash 
& carry", Ci dalsi velkoplosne obchodni koncepty, jako napr. moderni nakupni 
a obchodne-spolecenska centra. Prave diky nim pak dochazi k nejvetSim pri
ru§tkum prodejnich ploch. Jejich pocet rostl zpocatku pomalu (v roce 1995 
v CR nebyl jeste zadny skutecny hypermarket), rust se zacal zintenzivnovat 
v roce 1998 a v roce 2000 jejich expanze vyvrcholila uvedenim 32 novych hy
permarketu do provozu. Trend se tedy vyvijel spise ve smeru poklesu prodej
nich mist ph zvetsovani jejich prumerne velikosti. 

N akupni centrum je "komplex prodejen, stravovacich zafizeni a provozoven 
sluzeb planovite vytvorenych, usporadanych a fizenych jednim majitelem, 
phcemz provozovateli obchodnich jednotek jsou najemci" (Jindra 1998, 
s. XXIV). V tomto vymezeni se pochopitelne nemusi jednat jen 0 nakupni cent
ra v pfimestskych z6nach, ale casto se moderni nakupni centra uplatnuji i ph 
revitalizaci mestskych center (napr. Novy Smichov v Praze). 

Obchodne-spolecenska centra pak vedle hypermarketu s kompletni nabid
kou potravinarskeho i hezneho spotrebniho zbozi, mnozstvi specializovanych 
obchodu a sluzeb, nabizeji take moznost odpocinku v prijemnem prostredi 
a zabavy (multikina, sportovni zafizeni). 

Klasifikace nakupnich center je ale slozita zalezitost a neexistuje zde jednot
na shoda na kriteriich ci kategoriich trideru. Nakupni centra muzeme klasifiko
vat z nekolika hledisek. Jednim z techto hledisek je napr. klasifikace dIe teorie 
centralnich mist, dIe velikosti a funkce nakupniho centra, klasifikace podle fy
zicke formy centra, klasifikace dIe vlastnictvi a najemnich vztahu a predevsim 
velmi zajimave hledisko ucelu nakupni cesty. Podle lokalizace je dulezite tride
ni na nakupni centra 1. v centralnich castech, mimo historicke jadro mesta (ed
ge-of-centre), 2. mimo centralni casti (out-of-centre; v Praze napr. povalecne 
mestske ctvrti) a 3. na okraji mesta, pfimestska nakupni mista (out-of-town). 

N akupni centra se stavaji novym fenomenem, maji velky vliv na nakupni 
a rekreacni chovani obyvatelstva mest. Spojuji v sohe verejne a soukrome in
stituce, stejne jako to dela sarno mesto, vyrazne ovlivnuji tradicni socialni 
a ekonomickou hegemonii mestskeho centra, stavaji se novymi vedlejsimi 
mestskymi j adry a meni socialne prostorovou strukturu mesta. 

2.1. Provoz nakupnich center 

Na problematiku vzniku a provozovani nakupnich center lze nahlizet z ne
kolika stanovisek. LiSi se pohled developeru, provozovatelu a najemcu na-
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kupnich center. Developer se snazi predevsim 0 zajisteni vhodnych pozemku 
ve vhodnych lokalitach, zpracovava prvni studie a vyjednava napr. zmeny 
uzemniho pIanu, uzemni rozhodnuti ci koupi pozemku. Pote, co je z teto stra
ny vse zajisteno, prodava projekt investorovi. Provozovatel je zpravidla i in
vestorem, pronajima plochy jednotlivym najemcum a zajisfuje uspesny chod 
celeho centra. Najemce se pak snazi snizovat pocatecni investice, dosahnout 
vyhodneho najemneho, vytvari konkurencni prostredi s ostatnimi najemci 
a zajisfuje provoz sve vlastni jednotky. 

Zakladnimi kriterii uspesne expanze v oblasti velkoplosnych obchodnich 
konceptu je doMe provedena analyza celeho trhu, analyza jednotlivych loka
lit (spadova oblast, kupni sila, konkurence, progn6za rozvoje lokality atd.) 
a dukladna priprava a realizace celeho projektu. Vlastni uspech nakupniho 
centra pak zavisi na kvalite magnetu, mixujednotlivYch najemcu, s timto sou
visejicim mixem nabizenych sortimentu a poskytovanych sluzeb, vYhodnych 
cenach, na dobre reklame a marketingu a na kvalite vedeni centra. 

Velmi dulezity je prave mix najemcu pusobicich v nakupnim centru. Pate
ri prvnich nakupnich center byly obchody s potravinami. S rozvojem decent
ralizovanych nakupnich center ale nastoupil novY trend a mnoho nakupnich 
center na vyssi hierarchicke urovni zacalo fungovat spise jako spolecenska 
centra a mista setkavani. Zacala nabizet rekreacni a zabavni zarizeni, spor
tovni vyziti a ruzne druhy restauracnich jednotek. Se zvysovanim hierarchic
ke urovne nakupniho centra (obecni - regionalni - nadregionalni) klesa podil 
prodejnich ploch potravin a univerzalniho zbozi ve prospech prodejen odevU, 
obuvi a dalsich specializovanych jednotek (Golledge, Stimson 1997). 

2.2. Problematicke aspekty 

Rozvoj velkoplosnych obchodnich konceptu s sebou prinesl i specificke pro
blemy, kterym byla venovana nejedna konference uzemnich planovacu a dal
sich dulezitych akteru v oblasti rozvoje mest. Nejcasteji diskutovanymi pro
blemy v souvislosti s primestskymi nakupnimi centry je upadek mestskych 
center a odliv obchodnich funkci na okraj mesta, dopravni problemy, zejmena 
nutnost reseni parkovacich ploch, zabory zemedelske pudy, nutnost legisla
tivni regulace velkoplosnych konceptu, likvidace malych obchodniku, zmena 
nakupniho chovani obyvatel, architektonicke hledisko (Zbezek 1998) atd. 

Prvni hypermarkety a nakupni centra vznikala na okrajich mest v expono
vane poloze ph klicovYch dopravnich tepnach. Obchod byl odjakziva spojen 
s fungovanim mesta a presun obchodnich funkci z center mest na jejich okraj 
znamena samozrejme zmeny funkcni organizace celych metropolitnich aglo
meraci. Podle J. Zbezka (1998, s. 17) byla pricinou techto zmen "stale se roz
sirujici nabidka zbozi, jez vyzadovala stale vetsi prodejni plochy, ktere bylo 
mozne jen velmi obtizne v centrech mest nalezt, coz spolu se zvysujici se mo
bilitou obyvatel vedlo k vystavbe nOvYch velkoplosnych, velmi jednoduse kon
cipovanych prodejnich objektu na okrajich mest". Za obchodem pak nasledo
valy i dalSi mestske funkce, centrum se zacalo vylidnovat a tyto tendence ved
ly ke zpustnuti a upadku center nekterych, predevsim americkych mest, 
a jejich nasledne zmene na administrativni ci gentrifikovane lokality. 

Nutnost tesit tyto problemy se tak dostala na ptedni mista agendy jednot
livYch mestskych managementu a v ramci revitalizace mestskych center se ja
ko reseni zacala uplatnovat nakupni centra i v centrech mest. Predstavovala 
tak protip61 primestskych center, posilovala vlastni centrum mesta a vyuzi
vala specificke atmosfery stredu mesta. Pti rozsahlych ptestavbach mestske-
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ho centra se uplatnila napr. v Liverpoolu (Bull-Ring-Center) nebo v Zapadnim 
Berline (Europa-Zentrum). Centra jsou resena individualne, vetsinou vyuZi
vaji pasaze v nekolika urovnich (Passau), propojeni nekolika objektu atd. 
Obecne lze rici, ze "zakladem je vzdusny a svetly spolecny prostor obvykle ve 
forme vicepodlaznich pasazi (galerii) s prosklenym zastresenim, rozvijeny ma
lymi namestimi i prilehlymi zakoutimi v mistech kfizeni a setkavani" (Zbezek 
1998, s. 18). Spolecny prostor obklopuje rada ruzne velkych specializovanych 
prodejen s rozmanitym sortimentem, nabizena je take rada sluzeb, tuto na
bidku doplnuji take menSi restaur ace, kavarny apod. Takovjto prostor pak 
neslouzi jen nakupovani, ale take k ruznym spolecenskym prilezitostem, set
kavani, odpocinku, kulturnim akcim, zabave atd., cimz se samozrejme velmi 
blizi funkci skutecneho mestskeho centra. 

Vetsi atraktivita ploch na okrajich mest souvisi s mnoha aspekty, zejmena 
pak ale stirn, ze zde jsou k dispozici velke nezastavene plochy s vyjasnenou ma
jetkovou ddbou, snadnejsi podminky regulace a predevSim mnohem nizsi cena 
pozemku nez v centrech mest. Provozovani takovjchto zanzeni s sebou pnnasi 
take rust dopravni zateze, se kterou se musi pnmestska lokalita vyrovnat a vy
pljva zde tedy nutnost resit dopravni pnstup k temto nakupnim centrum, jez 
jsou orientovana predevSim na mobilizovaneho zakaznika. Tim vsak dochazi 
k urcite diskriminaci obyvatel, kten nemaji automobil (Pernica 2001). 

Mohutny rozvoj velkoplosnych obchodnich kapacit s sebou take pnnasi 
otazku, zda rna bjtjejich vjstavba regulovana. Ve vetsine zemi Evropske unie 
o umisteni prodejnich jednotek presahujicich urcitou velikost rozhoduji mist
ni Ufady podle existujicich legislativnich nastroju regulujicich vystavbu vel
koplosnych obchodnich jednotek. K podobnym opatrenim pristoupily i nekte
re zeme s transformujici se ekonomikou, kde se stejne jako u nas tento feno
mevn objevil v relativne nedavne dobe a vznikla nutnost jej podchytit a resit. 
V Ceske republice je situace v tomto smeru zatim komplikovanejsi. 0 umiste
ni novjch obchodnich objektu rozhoduji sarna mesta a obce, jez se vsak vy
razne lisi ve svych pristupech k reseni tohoto problemu. Nektera voli spise li
beralni pnstup a nechavaji vjstavbe velkoplosnych jednotek v podstate volny 
prubeh, jina se priklaneji k restriktivnejsimu pnstupu a snazi se vjstavbu no
vych projektu planovat a regulovat. Chybejici legislativni nastroj se snazilo 
Ministerstvo prumyslu a obchodu resit v roce 1998 vydanim metodicke pn
rucky Rozvoj a optimalizace dimenzi maloobchodnich siti v uzemi (tzv. "zluta 
kniha"). Tato prirucka by mela pomoci mistnim ci regionalnim organum har
monicky usmernovat dalsi vjvoj v souladu s potrebami obyvateL Jednotlive 
casti teto prirucky pak upozornuji na nutnost vychazet pn projektovani roz
voje obchodni site z analyzy nakupnich prilezitosti, odvozeni budouci kapaci
ty a struktury prodejnich ploch (kapacitni vjpocty) a take predstavuji nastro
je ovlivnovani rozvoje maloobchodni vybavenosti (realitni politika, ucast 
v rozvojovjch projektech a regulativy uzemne planovaci dokumentace). 

Dalsim velmi casto diskutovanym probIemem je likvidace drobnych ziv
nostniku nejen v centrech mest (odlivem obchodni funkce na okraj), ale 
i v sousedstvi nakupnich center, kdy tito mali obchodnici nemohou velkoplos
nym zanzenim konkurovat. Na obranu velkych nakupnich center pak zazni
vaji argumenty, ze mali dodavatele mohou s provozovateli spolupracovat (do
davky cerstvych potravin atd.) a mali obchodnici se mohou ul2latnit v ramci 
techto center jako provozovateIe specializovanych prodejen. Casto se argu
mentuje take tim, ze velkoplosna zarizeni nabidnou nove pracovni prilezitos
ti (coz ale muze byt velice sporne prave vzhledem k likvidaci pracovnich mist 
v drobnych provozovnach). 
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Zmena nakupniho chovanf neoddiskutovatelne provazf rozvoj velkoplos
nych obchodnich konceptu. Zakaznfci ve vyspelych evropskych zemfch (ale 
stale casteji i Cesi) davajf pfed malymi prodejnami pfednost supermarketum, 
hypermarketum a velkym nlikupnfm centrum. Stale oblfbenejsf formou ob
chodnfch provozovenjsou pak diskontnf prodejny, ktere konkurujf nizSimi ce
nami (pfi omezenf sortimentu). Klesa take frekvence nlikupu (posun k tzv. ty
dennfm nakupum) a stale vice obyvatel pouzfva k nakupum osobnf automobil. 
T. Drtina (1998) na zaklade vysledku studH Supermarket spolecnostf Incoma 
Praha a GfK Praha konstatuje, ze preference supermarketu a hypermarketu 
roste s velikostf sfdla, s dosazenou urovnf vzdelanf i s pffjmovou hladinou do
macnosti, naopak klesa s rostoucfm vekem. Dulezitym rysem ve zmene na
kupniho chovani je take to, ze nakupy se staly jakymsi novym druhem turis
tiky. Nakupni centra se stavaji stale oblfbenejsim cflem rodinnych vjletu. 
Tento trend je nazjvan jako "fun shopping" ci "experience shopping". Jiz ne
jde jen 0 samotne nakupovanf, ale take 0 travenf volneho casu. Nakupnf cent
ra se tedy stavajf obchodne-spolecenskymi centry a nabfzejf ruzne ph1ezitos
ti zabavy (multikina, bowling, herny), odpocinku (relaxacnf salony, osobni 
sluzby), sportovniho vyziti (fitcentra, bazeny, kurty) apod. 

Hledisko samotneho vzhledu nakupnfch center bjva take casto diskutova
no. Kritizuje se pfedevsim uniformni vzhled techto staveb (typizace, halove 
objekty), casto pfipominajfcf spfse vyrobnf haly, jejich necitlive umfsteni do 
okolni krajiny, kde casto pus obi velmi rusive, nesoulad mefftek apod. Pozor
nost je tak venovana pouze vnitfnim prostoram objektu, zatimco venkovni 
vzhled nehraje dulezitou roli. Palcivou otazkou je take likvidace techto objek
tu pote, co pfestanou slouzit svemu nynejsimu ucelu. Tyto problemy se ale 
vetsinou netykaji nakupnich objektu budovanych v centrech mest, ktere nao
pak casto pfedstavuji vysoce individualni pfistup moderni architektury, citli
ve reagujicf na okolf, vytvafejicf pffjemne prostfedi k nakupum i spolecen
skemu vyzitf a vyuzivajfcf napf. i nekterych puvodnich prvku (viz Novj Smi
chov v Praze). 

Vystavba novjch hypermarketu a nakupnfch center a take rostoucf vliv 
nadnarodnfch spolecnosti, ktere tyto objekty provozujf, se take stavaji tercem 
kritiky ruznych obcanskych a ekologickych sdruzenf a odpurcu globalizace vu
bec. 

2.3. Nakupni centra v CR 

Prvnfm skytecne komplexnim nakupnim centrem v Ceske republice se sta-
10 Centrum Cerny Most v Praze, jehoz prvnf etapa byla uvedena do provozu 
30. listopadu roku 1997. Zde byl umisten jiz nejen hypermarket a hobbymar
ket Globus, ale i nakupni galerie s mnoha prodejnami. a rok pozdeji vznikla 
dalSi nova velka centra: Shopping Park v Brne a Praze (magnety IKEA a Tes
co hypermarket), Borska Pole v Plzni s hypermarkej:.em Carrefour ci Shopping 
Centrum Sp~ktrum v komercni zone Pruhonice-Cestlice. N a pocatku roku 
2003 bylo v CRjiz 127 nakupnich center s hypermarketem. Celkem 39 z tech
to 127 center rna rozsah cistych prodejnich ploch pfevysujicf 10 000 m2. Vet
sina z techto center pfedstavuje tzv. "out-of-town" projekty, vznikajfcf "na ze
lene louce" v okrajovjch castech mest. Mezi nejsledovanejSi a nejdiskutova
nejsi vnitromestska centra (tzv. "inner-city-developments") patff napf. 
nakupni centrum Novy Smichov v lokalite bjvale Tatry Smichov s magnetem 
Carrefour, jez reprezentuje pffklad mozne revitalizace bjvalych prumyslo
vych prostor vklfnenych do oblasti vnitfniho mesta. 
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Tab. 1- Nejvetsi nakupni centra podle prodejnich ploch k 1.1.2003 

Nakupni centrum Mesto Prodejni plocha Pocet jednotek 
v tis. m2 * 

Shopping Park Ostrava Ostrava 40 66 
Shopping Park Zlicin Praha 32 22 
Obchodni t;.entrum Letnany Praha 30 105 
Europark Sterboholy 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 Pnlhonice 20 90 
Tesco Plzen Plzen 20 63 
Futurum Brno Brno 20 78 

Zdroj: SHOPPING CENTER 2003. Praha, lucama Research, GfK Praha, 2003. 
*Pozn.: Jedna se 0 ciste maloobchodni plochy. 

Tabulka 1 pfedstavuje nejvetsi nakupni centra podle prodejnich ploch 
k 1.1.2003 a take celkovY pocet jednotek v techto centrech. 

V nedavne doM se pak objevil zcela novY prvek a v souvislosti s prosazova
nim trendu "experience" ci "fun shopping" jsou do celkove nabidky center za
clenovana ruzna zabavni zafizeni. Jedna se pfedevSim 0 multikina, herny, 
specializovane restaurace ci sportovni zafizeni. 

3. Spotrebitelske chovan! 

Oblibenym tematem v geografii je spotfebitelske (nakupni) chovani. Spo
tfebitelska aktivita a jeji prostorove vyjadfeni (to, kde spotfebitel nakupuje) 
rna uzky vztah k organizaci maloobchodniho systemu a lokalizaci jednotlivych 
obchodnich jednotek. Velmi zajimave je tedy sledovat vztahy mezi spotfebi
telskym chovanim a prostorovou strukturou maloobchodniho prostfedi. 

V behavioralnim vyzkumu se mimo jine prokazalo, ze spotfebitele se pri na
kupovani nechovaji pouze striktne racionalne, ale casto jej podfizuji subjek
tivnim faktorum, jako je napf. kvalita obsluhy, poskytovane sluzby, duver
nost, pfatelske prostfedi, image centra apod. Ke slovu se pak dostava klasic
ka Maslowova teorie (1970, cit. v McGoldrick 1995), ve ktere je postulovana 
hierarchie potfeb od tech nejzakladnejSich az po ty vice civilizovane ci sofisti
kovanejsi. Z tohoto pohledu je spotfebitelske chovani vysoce komplexni cin
nosti, neb of uspokojuje jak fyziologicke potfeby, tak take potfebu nekam pat
fit (zafadit se mezi urcitou skupinu spotfebitelu - identita), potfebu seberea
liz ace (koupim si, co ja chci, co se mi libi) ci potfebu klast si cile a dosahovat 
jich (stfadani a nasledna koupe vytouzeneho produktu). 

Mnoho studii na tomto poli bylo venovano take mentalnim map am vytvo
fenym jednotlivymi zakazniky, ktere pomahaji vysvetlit individualni chovani 
zakazniku. Ti se totiz pfi nakupovani fidi vice prave vlastni mentalni mapou, 
nez skutecnym prostfedim. Dalsim zjistenim bylo take to, ze spotfebitelske 
chovani neni jen opakujici se nemenna cinnost, ale prochazi procesem formo
vani. Spotfebitel podstupuje proces prostoroveho hledani pfed tim, nez nasbi
ra potfebne inform ace 0 maloobchodnich pfilezitostech, aby z nich mohl po-
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stupne vyradit ty, ktere jsou pro nej z ruznych duvodu nevyhodne (Golledge, 
Stimson 1997). Tato skutecnost se velmi dobre projevila i v nasem pruzkumu 
a je velmi charakteristicka pro ceske spotrebitele zejmena z nizsich pfijmo
vych sku pin a pro tzv. fazi B predlozeneho modelu. 

Podle rozdilneho chovani muzeme pak v behavioralni geografii rozdelit za
kazniky na urCite skupiny. 0 podobnou klasifikaci se pokusil napr. Stone 
(1954, cit. V Walmsley, Lewis 1984), ktery identifikoval ctyfi skupiny spotre
bitelu: spotrebitele, ktery se ridi cenou, zakaznika, ktery je vazan zvykem 
a ktery dava prednost osobnim kontaktum, zakaznika, ktery zastava etickou 
pozici, jako napr. podporu malych obchodniku, a apaticke spotfebitele, ktefi 
se nezabYvaji tim, ktere obchody navstivi. Toto deleni predpoklada existenci 
dostatecneho vyberu zarizeni, kde lze nakup realizovat, avsak velmi se ph
blizuje skutecnym postojum zakazniku ph nakupovani. Velmi zajimave tri
deni nabizi take Kotler (1965, cit. v Brown 1992). Zakazniky rozdeluje na 
Marshallianske (ekonomicky racionalni), Pavlovovske (fizene podnety), Freu
dianske (orientovane na fantazii), Veblenovske (ovlivnene urCitou skupinou 
spojovanou s lepsim puvodem a vyssim statusem, ke ktere chce dany jedinec 
patfit (peer group) a Hobbesianske (organizacne zalozene) zakazniky. Tomu
to deleni vsak lze vytknout to, ze zakaznik vetsinou vykazuje vice charakte
ristik a vice motivu pro nakup. Zakazniky muzeme clenit i podle rady jinych 
hledisek - zpusobu dopravy, frekvence nakupovani atd. 

Velmi casto se ve vyzkumech tykajicich se spotrebitelskeho chovani uplat
iiuje take klasifikace podle ucelu nakupu. C. M. Guy (1998) rozlisuje tzv. za
kladni nakupy (convenience shopping), ktere smeruji do center se supermar
kety ci jinymi velkymi obchody s potravinami. N akupovani pro domacnost 
(household shopping) se realizuje predevsim ve velkych nakupnich centrech. 
Osobni nakupy (personal/fashion shopping) predstavuji vice prohlizeni vykla
du a porovnavani sortimentu, tudiz jsou spojeny spiSe s mestskymi centry ne
bo nakupnimi pasazemi. Dalsim vyznamnym druhem je rekreacni nakupova
ni (leisure shopping), ktere zahrnuje factory outlet centra, atraktivni nakup
ni centra apod. Nahodile nakupy (incidental shopping) jsou charakteristicke 
pro dojizdejici a casto cestujici osoby. Spojujeme je s drobnymi obchody is vet
simi jednotkami nacha?;ejicimi se predevsim na ruznych dopravnich termina
lech (nadrazi, letiste). Casto se vsak setkavame se zjednodusenou klasifikaci 
na ucelove nakupovani (purpose shopping), rekreacni nakupovani (leisure 
shopping) a stale castejsi viceucelove nakupy (multipurpose shopping), ktera 
Guyovu klasifikaci generalizuje, avsak pro charakterizovani ucelu nakupu pI
ne dostacuje. 

Zvoleny metodologicky pristup (kap 3.1.) vychazi ze zahranicnich zkuse
nosti pfi zkoumani obchodnich center predevSim ve Velke Britanii a USA 
(Brown 1992), avsak Brownovy zkusenosti jsem kriticky zhodnotila z pohle
du jejich uplatnitelnosti v ceskem maloobchodnim prostredi a nechala se in
spirovat predevsim jeho klasifikaci behavioralnich pfistupu ke geograficke
mu studiu maloobchodu - delenim na emipricko-behavioralni, kognitivne-be
havioralni a humanisticky smer behavioralniho vyzkumu (vysvetleni 
jednotlivych smeru viz Spilkova 2002). Tyto tri smery pak temer idealne po
kryvaji pokus zkoumat to nejzakladnejsi v behavioralnim vyzkumu spotrebi
telskeho chovani - pohyb zakaznika v prostredi nakupniho centra a organi
zovanost tohoto pohybu, kognitivni zobrazovani nakupniho prostredi, prefe
rence a faktory ovliviiujici vyber navstevovanych prodejen, kvalitativni 
oceneni reality nakupniho prostredi zakaznikem a vedlejSi podnety pfi na
kupovani. 
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3.1. Nakupni chovani zakazniku podle pohybu 
v mikroprostoru nakupniho centra 

Data pro sledovani pohybu zakaznika v mikroprostoru centra byla ziskana 
beI!em vlastniho dotaznikoveho setreni v nakupnim v Centru Cerny Most 
(CCM), v setreni byly zastoupeny vsechny dny tYdne. CCM bylo vybrano jako 
misto konani setreni proto, ze ze vsech prazskych nakupnich center nejlepe 
vyhovovalo pozadavkum na rozsah a charakter tohoto setfeni. Obdobi setreni 
bylo zvoleno tak, aby odrazelo bezne nakupni chovani zakazniku. Soubor do
tazovanych se skladal z 313 respondentu. Pfi vJberu byla pouzita pseudo-na
hodna (quasi-random) procedura vyberu respondentu. Na konci denniho do
tazovani byly revidovany proporce a sku piny respondentu, ktere byly nedo
statecne zastoupeny, byly dotazovany v nasledujicich rozhovorech, kdy se 
postupovalo stejnou metodou vYberu. 

Pocet dotazniku realizovanych v jednotlive dny byl urcen podle statisticke
ho rozlozeni odpovidajicimu navstevnosti nakupniho centra v jednotlive dny. 
Respondentum bylo kladeno devet otazek tykajicich se nakupniho chovani, 
pote jim byl predlozen planek nakupniho centra a byli dotazani na dnes nav
stivena mist a a take poradi, v jakemje navstivili. Nakonec byly zjisfovany za
kladni statisticke udaje 0 respondentovi. 

Pri analyzovani ziskanych dat jsem pouzivala statisticky program SPSS. 
KaZdy dotaznik byl oznacen identifikacnim cislem 1-313. V kazdem dotazni
ku bylo urceno, ktery den, v jakou hodinu au ktereho vchodu byl rozhovor re
alizovan. Samostatny soubor byl pak venovan nakupni trase jednotlivJch res
pondentu a obchody, ktere byly navstiveny byly dotovany hodnotou 2, nenav
stivene obchody pak hodnotou 1. Statisticky byla zjisfovana vJznamnost 
jednotlivJch rozdeleni a charakteristik respondentu a samostatne zpracovani 
vyzadovalo i studium pohybu zakazniku v mikroprostoru centra. 

Na zaklade vlastniho pozorovani (podrobne viz Spilkova 2002) tak mohu 
v podstate rozlisit tfi druhy nakupniho chovani zakazniku podle pohybu v na
kupnim centru. Jednak jsou to ucelove nakupy, kdy nakupujici navstivi pou
ze jeden obchod, a to vetsinou prave magnet centra a chovaji se tak, jako kdy
by nakupovali v jakekoliv jine prodejne. N akupni centrum voli jen proto, ze je 
napr. nejblize jejich domovu a nebo proto, ze zde jednou za cas provedou vet
si nakup. Tuto strategii voli velmi casto prave duchodci, pro nez jsou charak
teristicke jednoucelove nakupy v hypermarketu, doprava pesky, doba naku
povani v rannich hodinach a prichod hlavnim vchodem. 

Druhy zpusob nakupniho chovani je v souladu s modernim trendem "expe
rience/fun shopping" a v tomto pripade zakaznici prochazeji ceIe centrum 
a prohlizeji vicemene vsechny obchody (mene jiz provozovny sluzeb), v nekte
rych pak prilezitostne (tj. vetsinou neplanovane) nakoupi. Jejich pohyb je 
v podstate logicky a je veden usporadanim nakupniho centra, od zvoleneho 
vchodu prochazeji po jedne strane pasaze a druhou stranou se vraci ve vetsi
ne pfipadu ke vchodu, kterJrn pfisli. Tato trasa se s drobnymi obmenami ob
jevila temer u vsech pripadu zakazniku, ktefi prosli cele centrum. 

Posledni zpusob je kombinaci obou predchozich a spociva v tom, ze respon
dent navstivi jen urcite obchody (temer vzdy je to kombinace hypermarketu 
a dalsich) a mezi nimi se pohybuje vicemene take logickym zpusobem a opet 
je veden spise fyzickym usporadanim jednotlivJch obchodu v centru. V tomto 
pripade se jedna 0 viceucelove nakupy, ktere ale nejsou spojeny s travenim 
volneho casu (experience shopping). Mala cast zakazniku se vsak v teto sku
pine pohybovala i naprosto chaoticky. Rozhodovani 0 poradi navstivenych ob-
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chodu bylo impulsivni a pfedem neplanovane, v tomto pfipade se tedy jedna 
o urcity typ nakupovani pro zabavu, kdy neni stanoven pevny cil ci cile, avsak 
preferovany jsou pouze obchody atraktivni pro zakaznika a ostatni obchody 
jsou z jeho zajmu ihned vylouceny. Tento podtyp je tedy jakousi racionalnejsi 
variantou "experience shopping". 

3.2. Modelovani formace nakupniho chovani 
ceskych spotfebitelu v transformacnim obdobi 

Procesem formovani vsak prochazi i nakupni chovani na urovni cele spo
lecnosti v jednotlivYch fazich ekonomickeho vYvoje (vyspele zeme x zeme 
s transformujici se ekonomikou x rozvojove zemE\). Lide si postupne zvykaji na 
nove nakupni podminky a podle toho, do jake miry se jiz pfizpusobili novym 
trendum a zacali vyuzivat novych moznosti, rozlisujeme jednotliva stadia vy
voje nakupniho chovani. Tato tvrzeni jsou dale rozpracovana v tabulce 2. 

Je jiste, ze veskere spotfebitelske chovani nelze zjednodusit a shrnout do 
jednoho obecneho modelu, pfesto se vsak pfi urcite generalizaci muzeme do
jit k modelu utvafeni nakupniho chovani spotfebitelu v transformujicich se 
ekonomikach. Pfedlozeny model rna tfi zakladni faze, pricemz prvni je v pod
state jeste sluCitelna se situaci v maloobchode v ekonomice s centralnim pla
novanim, druha pfedstavuje nastup trzni ekonomiky do maloobchodu a tfeti 
v podstate jiz stav obdobny vyspelym ekonomikam, kde jsou pfebirany nejen 
prostorove formy maloobchodu z vyspelych zemi, ale take jejich nakupni cho
vani a nove trendy. 

Pro porovnani lze strucne pops at i vYvoj v zahranici, v ekonomikach s jiz 
fungujicim trZnim hospodafstvim (podrobneji Spilkova 2002). Zde samozfejme 
chybi "typicky socialisticka" faze A. V ramci fungujiciho trzniho hospodafstvi 
byl drive vyber zajisten pfedevsim mensimi rodinnymi prodejnami, avsak kva
lita sluzeb a profesionalni pfistup byl zarucen diky fungujici silne konkurenci 
mezi podnikateli. Nicmene v Zapadni Evrope jsou velkokapacitni prodejni mis
ta znama jiz od poloviny dvacateho stoleti, k boomu vystavby velkoplosnych 
obchodnich konceptu pak doslo v 70. a 80. letech. Oblibene byly pfedevsim su
permarkety a diskonty. Kapacita provozoven rostla, funkce se koncentrovaly 
a nove koncepty pfinesly vyssi zisky podnikatelum a na druhe strane nizsi ce
ny zakaznikum. I zde tedy pozorujeme jakousi obdobu faze B naseho modelu, 
jeji trvani vsak bylo kratsi. Zakaznici si tento typ prodejen rychle oblibili a ob
chodnici reagovali daH'li expanzi. Supermarketum a mensim obchodum po
stupne klesala produktivita a vYvoj rychle pokracoval smerem k vetsim stfe
diskum, orientovanym na motorizovaneho a narocnejsiho zakaznika, tj. sme
rem k fazi C navrzeneho modelu. V nekterych zemich jiz doslo k nasyceni 
spotfebitelske poptavky a hypermarketu naopak dokonce ubYva. 

v N a zaklade vYsledku empiricko-behavioralniho setfen! v nakupnim Centru 
Cerny Most (blize viz Spilkova 2002) muzeme s jistym stupnem generalizace 
tvrdit, ze spotfebni chovani nasich zakazniku se nachazi zhruba na pfechodu 
mezi fazemi B a C naseho modelu. Zakaznici vykazuji neorganizovany pohyb po 
obchodnich komplexech, snizuji frekvenci nakupu a pfistupuji na tzv. "tydenni 
nakupy". Stale vsak preferuji tradicni aktivity pro traveni volneho casu, za
kaznici se snazi chovat racionalne alespon ve smyslu porovnavani cen ci kvali
ty zbozi a sluzeb (charakteristiky faze B). Zaroven vsak v ramci pohybu po mik
roprostoru nakupnich center vnimame vliv magnetu, vliv vstupnich a vYstup
nich bodu, zakaznici mnohem vice vyuzivaji osobni automobil a take zacinaji 
spojovat nakupovani s ostatnimi Cinnostmi, jako napf. uspokojovani sluzeb, za-
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Tab. 2 - Model utvareni nakupniho chovani spotrebitelu v transformujicich se 
ekonomikach 

Faze A Faze B Faze C 

zakaznik za zbozim zbozi za zakaznikem (zbozi zbozi za zakaznikem 
(shan{mi zbozl) je dostatek, vetsi vyber), ale (obrovsky vyber a variabi-

i zakaznik za zbozim lita, nutnost marketingo-
(zjisiovani informaci, vych strategii, akci, 
porovnavani cen, racionalni reklamy - zakaznik na 
chovani zakaznika) prvnim miste) 

Prostorovd struktura a forma obchodu a nakupovdni 
- male, hUfe vybavene - nastup vetsich obchodnich - rust prodejnich ploch-

prodejny se zakladnim konceptu (supermarkety pnchod velkych nakup-
zbozim v krajove z6ne, na atd.) nich a spolecenskych 
sidlistich v ramci - lepsi vybavenost na center 
obcanske vybavenosti periferii i v centru - soucasne vsak proliferace 
nakupni centra se - roste obliba vetSich malych specializovanych 
samoobsluhami a dalsimi komplexu prodejen 
provozovnami sluzeb - vice druhu provozoven - centrum mesta se zacina 
(samoobsluha, drogerie, v ramci jednoho komplexu specializovat na luxusni 
obuv,odevy,cistirna - atraktivni jsou vsechny zbozi 
apod.), v centru obchodni typy provozoven v centru - v centrech je patrny vliv 
domy s vetsim vYberem jelikoz nabizeji to, co zde magnetu 
a sirSim sortimentem dlouho chybelo, z cehoz - projevuje se vliv vstup-

- male prodejny, unifikova- vyplYva neorganizovany ruch a vystupnich bodu 
na nakupni centra, pohyb po obchodnich - zakaznici se pohybuji 
obchodni domy komplexech mezi obchody stejneho 

- zakaznik shani zbozi typu a sortimentu 
(jediny duvod navstevy - pohyb zakaznika je 
obchodu stejneho typu organizovany, promysle-
- nuceny pohyb) ny, napr. snaha minima-

lizovat celkovou vzdale-
nost 

Nakupovdni 

- maly vyber, stejne ceny - zbozi je dostatek, vetsi - velky vyber vseho zbozi 
a stejne zbozi, mene typu vyber - efektivni zasobovani 
u jednoho vyrobku, uzsi - lepe funguje zasobovani obchodu 
sortiment provozoven - siroky sortiment 

- castejsi nakupy - nakupy - snizuje se frekvence - mnoho variant u stejne-
pro denni poti'ebu nakupu, objevuji si i vetsi ho typu vyrobku 

- prevazuji jednoucelove "tydenni" nakupy - prevladaji viceucelove 
nakupy - stale spise ucelove nakupy 

- mene nakupu s pouzitim nakupy, ale jiz i impulsiv- - vyuzivani automobilu 
automobilu ni a presne neplanovane - nakupovani se spojuje 

- obcasny nedostatek zbozi, nakupy s dalsimi cinnostmi 
nedostatecne zasobovani - ph traveni volneho casu (setkavani, spolecenske 
prodejen vsak pretrvavaji tradicni aktivity, zabava, sport, 

- nakupy jsou vice plano- aktivity (nakupovani je obcerstveni, jine sluzby) 
vany, nzeny sice zabavnejsi, ale - na zakaznika ph naku-

- nakupovani temer bez nakupovani jeste neni povani cilene pusobi 
emocionalni odezvy, "Zabava") rUzne stimuly (reklama, 
nedostatek stimulu akce, prosti'edi...) 
(fakticka neexistence - nove trendy ("fun 
reklamy a nefunkcnost shopping, leisure 
marketingovych strate- shopping, experience 
gil) shopping) 

286 



Tab. 2 - pokracovdni 

Zdkaznik 

- nejsou velke rozdily ve - rozdily ve vyuzivani - existuji velke rozdily ve 
vyuzivani provozoven jednotlivych typu provo- vyuzivani provozoven 
podle jednotlivych dnu zoven mezi zakazniky se a nakupnich center napr. 
v tydnu (zavislost pouze zvysuji mezi jednotlivymi dny 
na pracovni dobe) - zakaznik se chova v tydnu, mezi jednotlivy-

- stejne provozovny racionalne, dochazi mi obdobimi dne nebo 
vyuzivaji vsechny vekove k porovnavani cen, mezi jednotlivymi 
skupiny, socialneekono- kvality, sluzeb apod. mezi skupinami zakazniku 
micke skupiny atd. jednotlirymi obchody - nedochazi k porovnavani 

(comparison shopping) cen a obchazeni vice 
obchodu pred koupi 

bava, obcerstveni, sport (coz jsou charakteristiky faze C). Da se predpokladat 
dalsi yYvoj ve smeru ke ztotozneni s trendy pozorovanymi ve vyspelych ekono
mikach, a tudiz dalsi presun charakteristik dnesnmo zakaznlka smerem k cha
rakteristikam faze C naseho modelu utvareni nakupniho chovani. 

4. Zaver 

Historie nakupnich center v Ceske republice je pomerne kratka a nakupni 
centra jsou vpravde norym fenomenem. Prvnim skutecne komplexnim nakup
nim centrem (ye smyslu komplexu prodejen, strayovacich zanzeni a provozo
yen sluzeb) v Ceske republice se stalo Centrum Cerny Most v Praze. Pozdeji 
zacala vznikat tzv. obchodne-spolecenska centra, kde se vedle hypermarketu, 
specializovanych obchodu a siroke palety sluzeb nabizi take take moznost od
poCinku v pnjemnem prostredi a zabavy (multikina, sportovni zanzeni). 

Na zaklade vysledku z empiricko-behavioralniho setreni lze tvrdit, ze v ces
ke spotrebitelske populacijsou nakupni centra stalejeste povazovana spise za 
novinku a nakupni chovani se zde jeste nevyvinulo do faze charakteristicke 
pro vyspele zeme, kde jsou velkoplosne obchodni koncepty zname jiz od po
catku druM poloviny dvacateho stoleti. Jiste vsak je, ze se cesti zakaznici 
rychle pfiblizuji temto charakteristikam a vehementne prebiraji zahranicni 
trendy (vyjadrene jako faze C v uvadenem modelu). Velka nakupni centra 
jsou tedy jiz neprehlednutelnou soucasti naseho kazdodenniho zivota a budou 
hrat stale vetsi ulohu z hlediska prostorove organizace maloobchodu. 

Soucasne tendence nevedou jiz k zivelne vystavbe novych nakupnich cen
ter, ale spise k rozsirovani a zdokonalovani tech starych, ke kterym budou 
pridavany dalsi obchodni plochy, ale predevSim dalsi zanzeni zabavy, sportu, 
kultury, administrativy apod. Budouci centra by se vsak mel a poucit z chyb 
srych predchudcu a mEHa by lepe respektovat charakter zastavby ve svem 
okoli a take potreby, prani a predstavy spotrebitelu. 

Literatura: 

BROWN, S. (1992): Retail location: A Micro-Scale Perspective, Aldershot, Avebury, 315 s. 
DRTINA, T. (1998): Obchod v ofenzive - Jak maji mesta reagovat? Moderni obec, c. 11, Eco

nomia, Praha, s. 34-35. 
GOLLEDGE, R. G., STIMSON, R. J. (1997): Spatial Behavior: A Geographical perspective, 

The Guilford Press, New York, 620 s. 
GUY, C. M. (1998): Classifications of retail stores and shopping centres:some methodologi

cal issues. GeoJournal, 45, c. 4, Kluwer Academic Publishers, Dordrecht, s. 255-264. 

287 



JINDRA, J. (1998): Nakupni centra. Supermarkety - pfiloha casopisu Obchodnik, VI, c. 1, 
Economia, Praha, s. XXIV-XXX. 

McGOLDRICK, P. J. (1995): Retail marketing. McGraw-Hill Book Company, Maidenhead, 
362 s. 

PERNICA, P. (2001): Logisticky management: Teorie a podnikova praxe. Radix, s.r.o., Pra
ha, 661 s. 

SHOPPING CENTER 2003. Incoma Research, GfK Praha, Praha 2003. 
SPILKOV A J. (2002): NovY fenomen nakupni centrum: behavioralni pfistupy v prazskem kon

textu. Magisterska prace. Katedra socialni geografie a regionaIniho rozvoje PtF UK, Praha. 
WALMSLEY, D. J., LEWIS, G. J. (1984): Human geography - behavioural approaches, 

~Qngman Inc., New York, 195 s. 
ZBEZEK, J. (199&):,Nakupni centra jako soucast center mestskych. Urbanismus a uzemni 

rozvoj, I, c. 5, UUR, Brno, s. 16-20. 

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 ofthe developed countries 
and adoption of all modern shopping behaviour trends can be expected. 

(Autorka je postgradudlni studentkou na katedfe socidlni geografie a regiondlniho rozvoje 
PNrodovedecke fakulty UK, Albertov 6, 12843 Praha 2; e-mail: spilkova@natur.cuni.cz.) 
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