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Ciel

= Zhodnotenie spravania tinedzerov v nakupnych centrach
o Oax: Kto su tinedzeri, ktori chodia do nakupnych centier?
Ide o charakteristiku mladych ludi, ktori radi chodia do nakupnych centier.
o O2: Preco mladi ludia travia cas v nakupnych centrach?
Ide o analyzu dévodov specifického spravania tinedzerov v nakupnych centrach.
o 03: Ako travia tinedzeri volny cas v nakupnych centrach?
Kde sa zhromazduju a zdrzuju v nakupnych centrdach?
o O4: Zalezi na vzdialenosti pri vybere nakupneho centra?
Odkial prichadzaju tinedzeri do nakupnych centier?
o Os: Na com vlastne zalezi pri vybere nakupného centra?

Ide o zhodnotenie faktorov vplyvajdcich na vyber oblubeného nakupného centra.
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1 Spotrebitelia ako objekt
geografickeho vyskumu

= Nakupovanie sa tyka kazdeho z nas, vsetci sme spotrebitelia, je sucastou nasich
kazdodennych aktivit

= ,Spotreba je vsadepritomny proces v sucasnej spolocnosti, ale nie je bez miesta:
na geografii zalezi!” (Mansvelt 2008, s. 30)
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2 Kontext maloobchodu

= Procesy transformacie maloobchodu: od atomizacie ku koncentracii
= Proces internacionalizacie maloobchodu
= Proces koncentracie maloobchodu:

Dynamicky rozvoj v siete supermarketov (1995 — CR; 1996 — SR)

Makupné ;lpra'uvanie
spatrebiteloy na Slovensku

A

B. Dynamicky rozvoj v siete diskontov (1997 — CR; 2004 — SR)

C. Dynamicky rozvoj v siete hypermarketov (1998 — CR; 1999 — SR)
D

Dynamicky rozvoj v siete nakupnych centier (1997 — CR; 2000 — SR)
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2 Kontext maloobchodu

= Katedraly spotreby
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3 Kontext spotrebitelov

= Procesy premien nakupného spravania:

[1] Zmena lokalit nakupu: preferencia velkometraznych predajni
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3 Kontext spotrebitelov

= Procesy premien nakupného spravania:

[1] Zmena lokalit nakupu: podiel vydavkov domacnosti na FMCG
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3 Kontext spotrebitelov

= Procesy premien nakupného spravania:
[1] Zmena lokalit nakupu

[2] Zmena nakupnych zvyklosti: od utilitarnych k hedonistickym vzorcom

Utilitaristi Hedonisti

u P reva i n e ie ny Nakupné spravanie

spotrebiteloy na SIEvmku

= Prevazne muzi
= GeneraciaZ

= VS

» Generacia 65+
= SS
= Malopocetné domacnosti * Viac poCetné domacnosti

= Najradsej nakupuju vo
velkometraznych
predajniach

* Nakupuju mimo obce
bydliska iba vynimocne

81 %
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3 Kontext spotrebitelov

= Procesy premien nakupného spravania:

[1] Zmena lokalit nakupu

[2] Zmena nakupnych zvyklosti: od utilitarnych k hedonistickym vzorcom

[3] Demograficke zmeny a techn
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3 Kontext spotrebitelov

= Tinedzeri vs seniori

*  Velmipozitivne celkové vnimanie NC
< *  Frekventovanejsia navsteva NC
DIhsi ¢as traveny v NC

vvr

' Vacsi doraz na socialny kontext
*  Vadsipodiel utratenych financii v NC

*  Vadsia spokojnost s celkovou kvalitou NC
" Pozitivnejsie vnimanie Sirky a vyberu sortimentu
*=  Travenie volného ¢asu je vnimané pozitivnejsie,
skor ako zabava
. Menej pozitivne celkové vnimanie NC N

*  Menejfrekventovana navsteva NC

. Kratsi cas traveny v NC

. Seniori ako individuality

. Mensi podiel utratenych financii v NC .
. Preferencia ceny v NC nad celkovou kvalitou NC .
. Viac kritické vnimanie Sirky a vyberu sortimentu
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na generaciu seniorov
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4 Nakupne centra a ,mall junkies"

= Katedraly spotreby
= Retailtainment

= Subkultura ,mall junkies"

Danielovg, K., Krizan, F., Bilka, M. (2024). Zas tam budu ,flexit hajpbistaci!*: ,, mall junkies" v bratislavskych nakupnych centrach



4 Nakupne centra a ,mall junkies"

Katedraly spotreby

Retailtainment

Subkultura ,mall junkies"

Rodicia, tinedZeri a nakupné centra

o bezpeclné miesto %
. ly »

|
-

o kontrolované miesto e
= Nakupné centra a tinedzeri
o buduci potencialni zakaznici
o specialna vybavenost/aktivity

o spolupraca so skolami?
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5 Metody a data

Ako? Dotaznikovy prieskum: nepravdepodobnostny zamerny vyber

Kedy? rok 2019

Kde? Bratislava

S kym? 1965/1202 tinedzerov

vek respondentov

chlapec 49 136 207 181 149 89 28 16 855 43,5 %
dievca 58 177 247 244 pYolo) 122 31 13 1092 55,6 %
neuvedené 1 4 1 2 2 2 o) 6 18 0,9 %
spolu 108 317 455 427 351 213 59 35 1965 100,0 %
% 55% 162% 232% 21,7% 17,9% 10,8% 3,0% 1,8% 100,0 %
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6.1 Kto su tinedzeri, ktori chodia do
nakupnych centier?

Hoi1: Medzi motivaciou travenia volneho Casu v nakupnom centre neexistuje statisticky

vyznamny vztah vzhladom na vybrané demografické a socialne charakteristiky.

Hoa Ho2

(Travis volny cas v nakupnych centrach?) (Rad travis volny c¢as v nakupnych
centrach?)

vek respondenta 0,000
pohlavie respondenta 0,135

dospeli (vychovavajuci) ¢lenovia v
domacnosti 0,530

pocet surodencov 0,143

povinnosti doma 0,693

financ¢na situacia doma 0,949
vztah k rovesnikom 0,000

vztah ku kamaratom 0,000

pravidelné zaujmy 0,907

pravidelny prijem 0,171

vyska prijmu 0,063

Danielovg, K., Krizan, F., Bilka, M. (2024). Zas tam budu ,flexit hajpbistaci!*: ,, mall junkies" v bratislavskych nakupnych centrach



6.1 Kto su tinedzeri, ktori chodia do
nakupnych centier?

Ho2: Medzi oblubenostou travenia volneho casu v nakupnom centre neexistuje statisticky

vyznamny vztah vzhladom na vybrané demografické a socialne charakteristiky.

Hox Ho2

(Travis volny ¢as v nakupnych centrach?) (Rad travis volny cas v nakupnych
centrach?)

vek respondenta 0,000

pohlavie respondenta 0,135
dospeli (vychovavajuci) ¢lenovia v

domacnosti 0,010 0,530
pocet surodencov 0,090 0,143
povinnosti doma 0,143 0,693

financna situacia doma 0,019 0,949

vztah k rovesnikom 0,025 0,000

vztah ku kamaratom 0,002 0,000

pravidelné zaujmy 0,378 0,907

pravidelny prijem 0,000 0,171

vyska prijmu 0,031 I 0,063 I
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6.1 Kto su tinedzeri, ktori chodia do
nakupnych centier?

= travia volny Cas v nakupnych centrach Castejsie
o dievcata (93 %) nez chlapci (87 %)
o tinedzeri s dobrym vztahom ku kamaratom a rovesnikom (92 %) ako s horsim (83 %)
o tinedzeri s pravidelnym prijmom (93 %) nez bez neho (87 %)
o tinedzeri z neuplnych rodin (94 %) nez z Uplnych (89 %)
o tinedzeri z rodin s (velmi) dobrou financnou situaciou (91 %) nez z rodin s priemernou
alebo horsou situaciou (87 %)
= raditravia volny ¢as v nakupnych centrach castejsie
o tinedzeri s dobrym vztahom ku kamaratom (64 %) ako s horsimi (46 %)
o tinedzeri s dobrym vztahom k rovesnikom (67 %) ako s horSimi (47 %)

o najmladsi tinedzeri (13 r.; 76 % — 19 r.; 51 %)

Danielovg, K., Krizan, F., Bilka, M. (2024). Zas tam budu ,flexit hajpbistaci!*: ,, mall junkies" v bratislavskych nakupnych centrach



6.2 Preco mladi ludia travia cas
v nakupnych centrach?

Stretnutia s priatelmi (63 %)

Posedenie pri obCerstveni (64 %)
Navsteva kina (63 %)
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6.2 Preco mladi ludia travia cas
v nakupnych centrach?

= ROzne typy motivacie (Sit 2003):

o Unik z nudy, stereotypu, problémouv...
) . v . sl ”‘by""' !
o hladanie vzrusenia ' t

o miesto pre socializaciu —Mldobré prostredie cély rok, vk
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6.2 Preco mladi ludia travia cas
v nakupnych centrach?
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6.2 Preco mladi ludia travia cas
v nakupnych centrach?
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» mall junkies" v bratislavskych nakupnych centrach
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6.3 Ako travia tinedzeri volny cas
v nakupnych centrach?

Brioh/Hra¢ McDonald

. . uﬂfPu"&Bea ccc
|| w'.’ p i
Miesta stretnutia IS,
O VC h Od jidas nin k er/FlymgNuevo fa pPeek&cloppenburgmuﬂumﬁBers a

o upec vo DMFTats o H&Mv wweed 2 e DSM ald
IdH&QMSTAW;ﬂTI‘;Twm m"llzm;(e'[:l. e H NI i'm: p
o foodcourt (McDonald, Starbucks) M/Teta: - [is@. O ODYSOBLHE

" Pull&Beafwsnnia
KiF§S OSTAINE ORCHODY 2
| e 7 £ @ Ny SpOFT/Qutdo0T e
= Miesta pobytu | %

kindCrop
Cropp) PP Cropp
Hra Strad}varlus ] §| ort/outdoor CE C C

PPPPP

o foudcourt/kaviarne

o obchody s oble¢enim (globalne retazce) NaZar J(lno 10 .,
. POIRAVIN\{%’?"".:"“ h s :”9 lu[%eaw\uke Nike
o kino

Cropp PUlaBear * Stradiv Zaraaltmmswvau knihkupectvo Adidas! SITANIOVa
........

Reservedsportov:skaPuH&bc ar kmhkupectvo mmnmuzn

knihk
O NiNKU pECtVO fmwlm D0 DI R TN Ao sk o

o pohovky/*hocikde" ﬁ?‘ﬁf OOD(OUW K SMURA(IEAM

Zﬁgggqggum({fwlmk ' s,.'févz,[”y"'é',’i%fn.ke

. ’ al g >rarucks sizeer New Yorker~

[ MIESta Utraty mnﬁwgmmm Sldn'fay g'é‘;_reesarl\le':'errang\é?t

STl W 'an Brloh/HréZfEﬂg V[NY
o potraviny/foodcourt LA " Rigpor
o obchody s oble¢enim Odpoved'na otazku: N |
Kino Uved’'nazov konkrétnych predajni (alebo miest),

O Ki

kde zvycajne stravis najviac casu (max 4 miesta).
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6.4 Zalezi na vzdialenosti pri vybere
nakupnéeho centra? -,
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6.4 Zalezi na vzdialenosti pri vybere
nakupneého centra?
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6.4 Zalezi na vzdialenosti pri vybere
nakupneého centra?

Podla coho si vyberaju oblubené NC?

* Hoa: medzi vzdialenostou od oblubeneho nakupného centra a vybranymi
demografickymi a socialnymi charakteristikami a spésobom navstevy nakupného
centra neexistuje Statisticky vyznamny vztah

* Ho2: medzi vyberom obliubeneho nakupneho centra a jeho vzdialenostou od bydliska
neexistuje statisticky vyznamny vztah

* Ho3: medzi volbou oblubeného nakupného centra a jeho vzdialenostou od skoly a od
bydliska neexistuje statisticky vyznamny vztah

* Hog4: medzi vyberom oblubeného nakupného centra a vybranymi demografickymi
a socialnymi charakteristikami a sp6sobom navstevy nakupného centra neexistuje
statisticky vyznamny vztah
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6.4 Zalezi na vzdialenosti pri vybere
nakupneého centra?

vsetky NC top3 NC

Hoi: méze byt oblubené NC vzdialené? Tvzdialenost'

vychovavajuci ¢lenovia domacnosti 0,039 0,060 ) . nedplné rodiny

navsteva pracovny den/vikend 0,040 -0,060 : : skor cez vikend

vzdialenost od bydliska 0,000 0,165 0,000 0,149 deEJ Od bydllSka
vzdialenost od skoly 0,000 0,119 0,000 0,133

Ho3: oblGbené NC blizgie k bydlisku alebo Zkole? blizko k bydlisku/skole
poloha NC (blizgie k bydlisku/Zkole) 0,000 0,211 0,000 0,246 skor ku skole (58/ 6 %)
oblibené NC

navsteva NC pracovny deri/vikend 0,001 -0,095 0,000 0,133 skor cez vikend

vztah k rovesnikom 0,001 0,094 : : S dobr)}m vztahom

vztah ku kamaratom 0,003 0,083 . : kamardtom/rovesn/'kom
Castost navstevy NC i . 0,022 -0,074

surodenci . . 0,023 -0,072
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6.5 Na com vlastne zalezi pri vybere
nakupneého centra?

= Regresna analyza

Prijem Vlastny T Pravi- Vztah ku 4.1a 4.1b 4ic . [Irr.ﬁlsasu W Tl;llgasu 4.1f né[\;.éltgva
Premenna Konst. | Pohlavie Vek domac- >ty P delné kama- naviteva obcer- stretnutie /" YPINCasU ™ 4 tteva , N F-stat R?

nosti pryem rodiny zaujmy ratom obchodov stvenie s priatelmi SICTIEOR S P kina knih-

duMHD  ¢innost. kupectvo

Eurovea -0.028 0.008 0.016 0.082** 0.010 -0.006 0.021 -0.040 -0.041 0.114%** 0.052 -0.003 1105 3.78*** 0.044
Aupark 0.693*** [-0.033 -0.001 -0.032 0.050  0.010 -0.033 0.009 0.0001 -0.018 1105 1.92**  0.026
Central 0.029 -0.034** 0.012%* -0.019 0.012 -0.047* -0.007 0.007 0.067 0.024 -0.023 1105 4.19%** 0.061
BoryMall  |0.469%*** [sHel okt Nok iy i 0.007 0.009 0.024  -0.037 0.011 -0.048*  -0.053*  0.001 oML -0.010 0.033 1105 3.75%** 0.063
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6.5 Na com vlastne zalezi pri vybere
nakupneého centra?

= Pozitiva obluUbeneho NC " Negativa oblUbeneho NC
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7 Zaver

= Oax: Kto su tinedzeri, ktori chodia do nakupnych centier?
9 z 10 tinedzerov, skor dievcata ako chlapci, s dobrym vztahom ku kamaratom, rovesnikom
= O2: Preco mladiludia travia cas v nakupnych centrach?
klucova sucast socidalneho sveta tinedzerov, prirodzena lokalita na stretnutie nielen kvoli
nakupom, miesto, kde sa mozno zabavit, ,predviest”, ale aj ,stratit"
= O3: Ako travia tinedzeri volny cas v nakupnych centrach?
fenomén mall junkies je globalny s lokdalnymi (slovenskymi) specifikami
= O4: Zalezi na vzdialenosti pri vybere nakupného centra?
nezalezi na lokalite ani na vzdialenosti; najblizsie NC nemusi byt najoblubenejsie
= Os5: Na com vlastne zalezi pri vybere nakupného centra?

individualne specifika nakupnych centier

Danielovg, K., Krizan, F., Bilka, M. (2024). Zas tam budu ,flexit hajpbistaci!*: ,, mall junkies" v bratislavskych nakupnych centrach



7 Zaver
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