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Abstrakt

Tato diplomova prace se z&fuje na volndasove aktivity a mista, ktera preferuje pro traveni
svého volnéhaiasu néstska mladez. Mym cilem jefiplizit a zmapovat novy trend v oblasti
traveni volnéhaiasu dnesnich teenager pasivni traveni volnéhéasu ve velkych nakupnich
centrech. Nakupni centra jsou dnes velmi vyhledavamistem pro realizaci voldasovych
aktivit, a to nejen mezi mladezi. V. mé praci vSaéijd klicovou roli pra¢ mladez, nebdtuto
skupinu populace chapu jako ttést spolénosti, jez do ufité miry, gedukuje budouci
spole€ensky vyvoj a ukazuje na celkovou atmosféru, kiezaspolénosti viadne. Klové je
pochopit, pré teenagé swvij volny ¢as travi timto zfisobem, a zjistit, co je vede k pasivjii
realizaci jejich volndasovych aktivit, co jim tato forma traveni volné&tasu ginasi acim je pro

né specificky prostor obchodrspol&enského centra, kde taktougwolny cas travi. Chci
pochopit prostorové aspekty jejich pobytu v mikagioru obchodniho centra a také poznat roli
Sirsiho spoléenského kontextu. Vramci mé prace byly pouZity adgt z&astréného
pozorovani, dotaznikového #mi, strukturovanych rozhovioa také terénniho vyzkumu ve dvou
obchodnich centrech v Praze: Centrum Chodov a FdEl@@. Tato obchodni centra nebyla
zvolena nahodf) ale na zéklad terénniho vyzkumu, kteryifpdchazel mé praci. Jejich Wb
prameni z vyzkumného z&m, kdy chci porovnat mladez vyskytujici se na pk&zperiferii

a v centru résta. Dale m zajimalo, jakd je situace v obchodnich centredhalsich velkych
méstechCeska (Brno, Hradec Kralové a RizeKlicovy je zejména z&v mé diplomové préace,
neba@ chci shrnout a zobecnit své poznatky z vyzkum rovréZz chci gispét k diskusi

o této velice zajimavé a nové problematice, ktergtale velice malo zmapovana.
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Abstract

This thesis focuses on leisure time activities plades, which are prefered by urban teenagers for
spending their leisure time. My first objectiveiasfocus on a new trend in the sphere of spending
leisure time of contemporary teenagers, thereby phsgsive leisure time spending in large
shopping malls. Nowadays shopping malls are veshitmable places for realization of leisure
time activities, not only among youth. Teenagegg/ fthe pivotal role in my work, because this
group of population predestines — to a certain ekegrthe future evolution in a society. The main
aim is to understand why teenagers spend thewreime this way and find out, what leads
them to the passivity in realization of their lemsuime activities. What brings them this way of
spending their leisure time and what is specifictf@ space of shopping mall, where they spend
their leisure time. | want to understand spatigeass of using in this micro-space of shopping
mall and as well as | want to recognize the roleviofer social context. | selected two shopping
malls in Prague for my research: Centrum Chodov Bathc Flora. Questionnaire survey,
participant observation and in-depth interviews eveealized. These malls are not selected
randomly, but on the basis of the field researdhiclvpreceded to my work. This selection rises
from my intention to compare teenagers in the dwlaund in the Prague city centre. As well as
| compare the situation in shopping malls in Pragite another Czech big cities — Brno, Hradec
Krélové and Plz& as well. The conclusion of my work summarizes gederalizes my findings
from the research, as well as it wants to conteliota discussion about these very interesting

however still unexplored problems and questions.
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Kapitola 1

Uvod

Svou diplomovou praci navazuji na téma své praéalbzké. Ve své bakalské praci
jsem zkoumala voln@msoveé preference prazské mladeze. Tuto rozsahimajimavou
tématiku pedstavovala ma bakadtka prace vsak spiSe vSeohkedyni chci téma volno-
¢asovych aktivit mistské mladeZze zmapovat detgjira komplexrji. Abych swij zamer
mohla Uuspsre uskuté&nit, je nutné skupinu dospivajici prazské mladaZet na tucast,
ktera i mé p@edchozi praci nejvice podnitilatinzajem — a to je mladez travicitgv
volny ¢as v prostoru obchodniho centra. Z tohotwadlu se nyni zagiuji pouze na
cilovou skupinu mladeze tzymall junkies* (Underhill, 2004) neboli teenagér ktefi swij
volny c¢as travi pobytem v prostoru obchodniho centra. Tsktopina nd pii mém
piedchozim vyzkumu zaujala do té miry, Ze jséasgdcena o tom, Ze si nyni zaslouZzi
hlubsi a dkladrgjSi zkoumani. Vyuzit chci své&gdchozi poznatky z vyzkumu konaného
pro wely mé prace bakaiské v roce 2008. Tyto poznatky chci dale rgJdrohloubit

a zmapovat tento fenomén &3i dikladnosti a pozornosti.iPaz tak nyni kladu nejen na
slozku metodickou, ale i prostorovou a soaighsychologickou. Jsem totizgs\wdcena

o tom, Ze jde o novy trend v oblasti votagovych preferenci ¢stskych teenagéy ktery

si zaslouzi pozornost, nebjho obliba stale roste.

Téma své prace jsem si tedy zvolilgegevsim na zaklgdsvého eminentniho
zajmu o tuto velice zajimavou a novou problematide, také z hlubokéhorgs\wdceni,
Ze volnycas a jeho traveni je nedilnou gasti Zivota kazdého z nas. Planovaniisob
traveni, vyuziti volnéhatasu, a pedevSim prostor k tomutoc¢€élu vybrany ukazuje
osobnost konkrétniho jedince, ale i celé spmbsti. Napovida tedy mnohé aoveku,
jeho Zivotnim stylu, hodnotach, postojich a ndzlor&te zpisobu traveni volnéheéasu se
tak velice vyraznym zisobem odrazi naSe osobnost, ale i s@uisky, ekonomicky,
a také politicky vyvoj. Tvrdim tedy, Ze naSe spekajst a kvalita naSeho Zivota souvisi
praw se zmisobem traveni nasSeho volnéltasu. Prosednictvim svych oblibenych
cinnosti a zajm lze snizit stres, nudu, zdokonalit se, obohaiif gwot, ale gedevsim
vyjadiit svou vlastni osobnost — své Zivotni postoje, oviza hodnoty, které ve
svém Zivot ctime a uznavame.

Duraz, ktery ve své praci kladu na cilovou skupinypudace, kterou je prév

mladez, neni nahodny. Jsenieg&dcena o tom, Ze mladez, jeji chovani, hodnoty
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a nazory velice i@sre odrazi obraz celé spdleosti, a pedznamenavaji i jeji budouci
Vyvoj. Sowasni teenade totiz jiZz nenesou fimo stin minulosti — nejsou jiZ
bezprostedre poznamenani komunistickym reZzimem a socialismem generace jejich
rodica.

Zmeny, které probhly v devadesatych letech byly velice nahlé a raldika cela
¢eska spolknost se jim musela rychlefippusobit a zorientovat se v novém piest.
Tento nahly skok zisobil zmatek, ze kterého se naSe spualet vzpamatovava dodnes.
Doby nedostatku byly nahrazeny hojnostitkakvseho. Lidé se na nahly ,blahobyt*
a jeho nastrahy nestihli dostée pripravit a zorientovat se v tom, co je podstatné@a c
ne. NaSe postkomunistickd sp@lest je tak velice citeth poznamenana séasnym
konzumnim zfisobem Zivota a nastalym blahobytem. Nové trendgyyya moznosti,
které z tohoto blahobytu plynou, ovSem nemusi &ittnamenat &Si rozmanitost,
originalitu a kvalitu. Naopak mohou veést k pasivd unifikaci, dokonce v mnohém
ohledu tsi, neZli tomu bylo #lve, v dobach relativniho nedostatku a nesvobodysd
tyk&d prav i zpisobu traveni naseho volnékiasu. Planovani a organizovanost, ktera
vladla v dobach totality je nenavrétprye. Svoboda pnasi moznost volby, ktera ovsem
neni jednoducha a méa i sva rizika.

Zmeény v preferencich a ve #pobu traveni volnéhdasu ceské populace jsou
relativre velké a probhly se zn&nou rychlosti. Nabidka voldasovych aktivit je
v dnesni dob velice pestra. Mnoho lidi dnes i@gnostuje zejména pasivni formy
traveni volnéhatasu a pra¥ i u generace nactiletych dominuji pasivni formgvani
volného ¢asu (Radovéa, 2008). Kladu si tedy otazky,cpjgou pasivni formy traveni
volnéhoc¢asu dnes tak oblibenégeho tato pasivita prameni a prtuto formu traveni
volnéhocasu dnes updnosiiuje velké procento nactiletych? Jakou roli v tortrendu

hraje pra¥ prostor obchodniho centra?

1.1 Cile prace

Cilem mé prace je seznaniten&e se skupinou mladeze, oZnganou terminemmall
junkies® (Underhill, 2004). Autorem tohoto pojmu je znammeaicky specialista na
vyzkum trhu Paco Underhill. Tento termin vymyslel maklad svého dlouholetého

vyzkumu, kdy pozoroval pohyb a chovani (nejen) refedv prostoru obchodnich center
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ve Spojenych statech americkych.c@macast americké mladeze totiz traviagvolny

¢as pasivl: pobytem ve velkych obchodnich centrech. Tentmdrge jiZz mozno
pozorovat i VCesku. Jde o Zsob traveni volnéhsasu, ktery je weskych podminkach
novou a neznamou zalezitosti, a tegevsim s ohledem na prostor, ve kterém se tento
jev realizuje. Samotna vystavba obchodnich cerdgetofiz zalezitosti doby nedavno
minulé — poloviny devadesatych let.

Obchodni centra a nakupovani v nich si oblibilk&ehstéeské populace. Pokud
se dnes rozhlédneme v obchodnim centru, pouhymegeinl zjistime, Ze fpdevsim
mladi lidé a rodiny s&mi povazuji vikendovy pobyt v obchodnich centrezh
samozejmost. Je to proéprijemna zaleZitost, které &oji nezidka i cely den. Jde
o uritou formu relaxace a rekreace, ktera je spojepeostorem obchodniho centra
a s tim, co toto misto nabizi.

V prostoru obchodniho centra je situovano vSeghoté: restaurace, obchody,
détsky koutek, fitness auené jiné sluzby, které zafi§ji veSkery komfort, zdbavu
a rozptyleni po cely den. Samotny prostor obchanédntra je pak po architektonické
strance koncipovan tak, Ze ¥m naprosto ztratite pojem &se i denni dab Navic
prostor obchodniho centra nabizi i vitanou zabavapesteni ve form¢ raznych
piilezitostnych akci jako jsou vystavy, s&tg, modni gehlidky a jiné atrakce, které do
tohoto prostoru lakaji dalSi n&wghiky. Prostor obchodniho centra je tedy jakymsi
mikroswtem dokonalosti. Tento mikro&vfunguje — do jisté miry — jako nahrazkatsv
realného: je v&m koncentrovano vSe gebné a nabizi i moznost zabavy a rozptyleni.
Pfijemnou odliSnosti pak je prato, Ze na rozdil od v3edni reality, je zde vSezekié,
pratelské a usgadané. Velkou roli hraje jisti zdani vyjim&nosti a luxusu, jenz se na
navsevniky obchodniho centraignasi z jeho honosného interiéru a stylovych mddnic
obchod.

Neni tedy divu, Ze tento prostor je lakavym mistgro néctileté, ktid zde travi
suvij volny ¢as. Mladez je velic&éastym nav&vnikem obchodnich center a povazuje
obchodni centrum za 8yvoblibeny prostor pro kazdodenni socialni inteeaazabavu.

Jako mista pro sy vyzkum jsem si zvolila d¥ obchodni centra
v Praze. Jde o Centrum Chodov, které figurovalovjilném pedchozim vyzkumu,
a no\ pak jes¥ o Palac Flora. Gbcentra jsem vybrala na zaktagiedchoziho terénniho
prizkumu, kdy jsem pozorovanim 2zjévala, kterd obchodni centra v Praze jsou
atraktivni, a tedy vyhledavana prazskou mladezo jaksta pro traveni jejiho volného

¢asu. Mym cilem je row porovnat teenagery, kiese pohybuji v obchodnim centru
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reprezentujicim okraj Prahy (Centrum Chodov na gk@h Jiznim Mst) s jejich
vrstevniky, kt& navsEvuji obchodni centrum v centru Prahy (Palac Fl@grazskych
Vinohradech).

Cilovou skupinou je mladez mezi 14-18-ti lety. At dotaznikového Seni
s rozhovory, terénniho vyzkumu ac¢asgtreného pozorovani. VSechny tyto metody chci
vyuzit k tomu, abych tento jev prozkoumala, co néohejvice komplext) z vice uhik
pohledu. Zohlednit chci i dalSi vyznamné aspektgré jsou podstatné pro tento novy
trend. Uv¥domuji si, Zze fenomén ,mall junkies* jeeba zmapovat tkladné nejen
izolovarg, ale je nutno ho zasadit do SirSiho kontextu dalspoleénosti. Geograficky
piistup je pro mou praci naprosto zasadni, ale vu&omplexity je teba postihnout téz
psychologicky a sociologicky rozinzkoumaného jevu.

Mezi mé cile tedy péit predevsim dkladny vyzkum fenoménu ,mall junkies".
Z hlediska geografického, je pro énklicovy pohyb a preference v mikroprostoru
obchodniho centra. Déle se z#&nji i na socialg-psychologickou strdnku tohoto
zajimavého jevu. Zajimaji énovSem i dalSi specifika, kterd pomohou tivoceleny
obraz o této problematice a povedou tak k lepSicalnppeni a zmapovani tohoto nového
fenoménu. Co teenadgen mikroprostor obchodniho centra nabizi a jak hameji?
Zajima n&, co ukuje atraktivnost obchodniho centra pro mladez & m® mladez
vyskytuje pouze vé&kterych obchodnich centrech? Phi@hdednost jsem si stanovil# t

stZejni vyzkumné otazky:

1) Pritahuji mladez vSechna obchodni centra obécmebo musi jit
o specifickou formu centra — specificky mikro-pras®

2) Jedna se o fenomén ,sidliStni mladeze“ v okrajovésti Prahy? Je
mozné, Ze mladez vyskytujici se vcentrusta se chova jinak

a preferuje pro s¥j volny ¢as a socialni interakce jiné prostory?

3) Je fenomén ,mall junkies" zalezitosti jen Prahy, he je

celorepublikovy?

Svym vyzkumem se pokusim odgot nejen na tyto uvedené vyzkumné otazky, ale
chci téZ podrobgji popsat tento novy a malo probadany fenomén. Mylem je ginést
uceleny obraz s@asné mistské mladeze, seznamiten&e se specifickou skupinou
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.-mall junkies", ktera psobi dojmem, Ze prostor obchodniho centra nikdypoesti
(Underhill, 2004).

1.2 Struktura prace

Uvod mé praceétende seznamuje s tématem, které jsem si zvolila jekast pro svou
diplomovou praci. V teoretickéasti prace se&nuji predevsim diskusi literatury, ktera
byla voditkem a velkym zdrojem inspirace pro cefeou praci a vyzkum. Jde zejména
o literaturu zahradni, nebd téma geografie mladeze neméa v odborné geografické
literature vCesku ténsi zadné zastoupeni. V navaznosti na literarni zdsejeamyslim
nad fenoménem, ktery zkoumam a zasazuji ho dohsirSpoléensko-ekonomického
kontextu. Riblizuji tedy podstatné teoretické koncepty a pojjako postmoderni

a spotebni spolénost, které bezpragtdré souvisi s tématem mé prace. R&vrse
zamysSlim nad ulohou a postavenim obchodnich censmméasnéceské spolkénosti

a popisuji, co do prostoru obchodniho centfi@guli pra¥ cilovou skupinu teenager

Mrivriw s

7

pro vyzkumné otazky a nany mé prace diplomové. V zé&w teoretické&asti mé prace
piedstavuji vybrané kvalitativni metody pouzité proijnvyzkum, dale pbliZzuji
metodiku vylgru obchodnich center a také&pmjuji strucnou charakteristiku vybranych
obchodnich center v Praze a ostatnich velky&stech.

Druhoucast mé prace t¥djiz samotny empiricky vyzkum v prostoru obchodnic
center — dotaznikové $ehi spolu se strukturovanymirozhovory, terénni kuya
a zQ&astrené pozorovani. Pouzitim rozmanitého spektra vyzkighnmetod chci
dosahnout komplexniho ucetgfiho pohledu na problematiku ,mall junkies®. Reé¥n
¢ten&e blize seznamuji s vybranymi obchodnimi centry,jiclie specifiky,

a pedevSim s mladezi, kterd tato centra rsnge. K popisu, dokresleni
a [iblizeni atmosféry v obchodnich centrech sloudtizena fotodokumentace vilpze
meé prace.

Zawrem své prace odpovidam naézstini vyzkumné otazky, shrnuji své
a vyzkumu. RovéZ povazuji za dlezité shrnout své zkuSenosti z vyzkumu v terénu

a upozornit i na &ktera uskali, ktera mohou kvalitativni vyzkum progé
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Kapitola 2

Diskuse odborné literatury

Pri praci na své bakaigké praci jsem se potykala s nedostatkem geogéafiteeatury,
kterd by byla takto explicithzantfena na mladez. Geografie mladeze je tedy ceélkov
dosti minoritnim a opomijenym tématem vyzkumu. Taémna nema tééi zZadné
zastoupeni v domaci liter#gs Pro svou praci vyuzivam tedy zejména pramen
zahrangnich. Nej&tsi inspiraci mi bylylanky z odbornych zahramiich ¢asopis, které

mi poslouzily zarove jako voditko pro mou praci.t@dré uvadim dva stejni ¢clanky,
které nabizi velice komplexni vhled do této zajisnawneprobadané problematiky.

Velice kvalitni a hodnotny bylfedevSimélanek od autar Matthews, Limbova,
Percy-Smith (1997) s ndzver@hanging worlds: The microgeographies of young
teenagers ktery v sol spojuje zasadni téma geografie mladeze a zArakeuma
mikroprostor, ve kterém se tato mladez pohyblepisuje mista a #Zgob traveni
volnéhocasu teenagérve Stedni Anglii ve vychodniasti Northamptonu a nastije
velice zajimavé otazky, které si zaslouZi pozorndsittori pozoruji jakym zpsobem
mladeZ vyuzivd a vnim4 prostor a také zkoumajihyztaezi jednotlivymi misty, které
jsou pro kazdodenni pohyb mladezec¢dlia. Pro vyzkum byl vybran vzorek, ktery
obsahoval 27 &i ve wku tfinacti let (16 chlapt a 11 @vcat). Déti vyplnovaly dotaznik
a také se dastnily panelové diskuse. Vyzkum ukézal, Zze mlanta¢i wtSinu svého
volného ¢asu ve skupinkdch se svymi vrstevniky. Jako mistagpa setkavani voli
negasgji pravé obchodni centra, ktera slouzi jako bez@ea zarovie pohodina mista
pro setkavani aigné jiné socialni interakce. Autdaké vcélanku zmiuji otdzku financi,
kdy mladez ze soci&nslabSich rodin nema moZznost navéwat sportovni a jiné
krouZzky, protoZe nedisponuje dostatkem fitrdnh prostedkl na jejich realizaci.

Druhym dilezitym dilem je opt ¢lanek od autar Matthews, Limbova (1999),
ktery je no¥jSiho data a nese nazBefining an agenda for the geography of children:
review and prospectJe zamen na problematiku socialniho chovani mladeze
a popisuje vliv progedi domova, Skoly a zabavy na jedince, jehdsmp chovani
a mysleni, ndzory, hodnoty a postoje. Zamysli sad problematikou praveétd. Klade
piitom diraz na kontext socialniho a rodinného predt, ze kterého &i pochazeyji.
Autofi jsou zastanci nazoru, Ze &je rodinnym prosedim bezprogedré determinovano

a limitovano a teprve sskem se z mantinéltohoto progedi postup#é vymaiuje — jeho
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obzory se roz$uji a zajmy se stavajiiznorodjSimi. V obdobi dtstvi se tvéi mnoho
raznych ,mikrokultur®, které se #mi v case a prostoru. Kazda z nich majgazyk, styl
oblékani, vzorce chovani a preferuje ¢ité prostedi. Pomocidchto mikrokultur se dét
identifikuje se swtem okolo sebe a vytviasi tak swij vlastni prostor a svou vlastni
osobnost. Mikrokultury jsou tedy, dle auipmezbytné pro Usgny osobnostni vyvoj
ditéte. Pra¢ problematika mikrokultur # velice zaujala a inspirovalafippsani této
prace.

Clanek s nazvenThe unacceptable flaneur: the shopping mall as enage
hangout od autoé Matthews, Taylor, Percy-Smith (2000) mapuje sodiahterakce
a prostorovy pohyb teenager péti vybranych obchodnich centrech v East Midlands ve
Velké Britanii. Autory zajim& fedevsim kulturni a socialni role obchodniho cepta
kazdodenni Zivot teenagerVyraz flaneur v nazvuclanku autdéi davaji do souvislosti
s pdizskymi obchody z poloviny 19. stoleti, kdy lidéwili své volno prochazkami mezi
prosklenymi vylohami. Tvrdi totiz, Ze elegantni bbdy a jejich prosklené vylohy tiio
jakysi dokonaly miniaturni ¢ — mikroprostor, ktery je velice lakavy a vybizi
k prochazkam a pobytu ¥m. Samotny vyzkum probihal formou dotaznikovéhoeset
a rozhovoit a byl zacilen na teenagery véku 9-16 let. Ve zkoumaném uzemi bylo
identifikovano rkolik skupin teenagér které obchodni centrum nadébvaly dens.
VSechny tyto skupiny #ly sva jména a mista, kde se vyskytovaly. Dale lzdgumany
i ¢tyfi dimenze obchodniho centra: prostor obchodnihéragako mista pro sdruzovani,
mista konflikti a kulturnich hranic. Velice &énprekvapil gedevSim pohled na obchodni
centrum jako na misto konfliktu, kdy doch&zi ketin teenager a ochranky
v obchodnim centru. Teendgejsou zde ¢asto vnimani jako hosté nevitani
a nezadouci, protoZe zde jen posedavaji a blouMsglim, Ze veskych obchodnich
centrech tento jev nelze pozorovat, protoZe oclawar&sahuje jen v naléhavych
nebezpeénych gFipadech (opili a agresivni bezdomovci, vytrznictvi) a teenagé zde
maji tak relative velkou svobodu.

Zajimava je prace autorek Bakerové a Haytkovée (R@@azvemrhe mall as
entertainment: Exploring teen girls’total shoppiegperiencesktery velmi podrob&
popisuje preference a chovani nactiletych divekrostoru obchodniho centr&ro
autorky je kléovy zejména pohled samotnych respondent&dd¥Sim je zajima, jak by
melo vypadat ,idealni“ obchodni centrum z pohleduntagefi. Obchodni centrum je dle
autorek nedilnou s@asti dospivani¢thto divek. Oslovené divky zde spolu travijsv

volny ¢as prochazkami, posezeniiinrozhovory. Divky pozoruji okoli a je tedy pr@ n



Lucie Radova: Preference v traveni volnéfasu néstské mladeze: mikrokultura ,mall junkies‘17
v prostoru obchodniho centra

dulezité, aby obsadily strategické misto k sezerkudde dobry vyhled. PovaZuji také za
velmi zasadni, aby obchodni centrum bylo viz&diitazlivé, rozlehlé &lenité (schody,
ochozy, vyzdoba). Divky v prostoru obchodniho ceritévi téngi veSkery sij volny
¢as a shledavaji tento prostor mnohem zajifj$ava itazlivéjSi nez internet. Pro
vSechny dotazované nactileté divky je tedyedity zejména fimy socialni kontakt,
piim& sociélni interakce s vrstevniky, a na tentoekisge chci zasgtit i pti mém
vyzkumu v terénu.

Podobr je zangfen i ¢lanek Thomasove (2005) s nazveairls, consumption
space and the contradictions of hanging out in ¢hyg, ktery vSak zkouma preference
v oblasti socialniho chovani nactiletych divek wgtoru celého #sta.Osloveno bylo 27
divek z okoli Charlestonu v Jizni KaralinDivky nmgly za uUkol fotografovat prostor,
ktery je pro & dulezity v kazdodennim Ziveét Pi rozhovorech bylo zjigho, Zze néactileté
divky tvaii socialni a prostorové niky, jakozto reakci nagpocové chovani dosjych.
Vytvaii si timto swj vlastni prostor a identitu. Prostor obchodnichtee vnimaji proto
jako dilezité misto, které p#tk jejich keZnému kazdodennimu Zivotu a poskytuje jim
bezpei, svobodu a unik z (mnohdy nehezkého a chudéhmjoda a z dohledu rogi.

Z mych zkuSenosti zipdchoziho vyzkumu vsak vyplyva, ZeCesku travi cas
v obchodnich centrech i mladez z vySSich socialnistev spolénosti.

Clanek od autorek Wilhelmové a Mottnerové (2005)urké nakupni preference
nactiletych a pochazicasopisu Journal of shopping centre research. Autooknazvaly
Teens and shopping mall preferences: a conjointysmaapproach to understanding the
generational shift toward an experience economayje zacilen naé&kovou skupinu
mladeZze 12-17 let a jeji vztah k prostoru obchanlméntra. Autorky se zatfuji nejen
na nakupni preference, ale&klvé je pro & i to, podleceho si mladez vybird obchodni
centra a jak by #lo vypadat idealni obchodni centrum z pohledu tgemiaZ vyzkumu
bylo zjiS€no, Ze pro mladez je kKlhve, zda je obchodni centrumigpelské” a jsou vém
trendy modni obchody. jftelské” je pro mladez takové obchodni centrumrékie
bezpéne, vizual® pekné a také skyta rozmanité mnozstvi aktivit a atraBhoduji se
tyto vlastnosti ,patelskeho” obchodniho centra i s nazéegkych teenagé?

Clanek Gosse (1993) s nazvefimne magic of the mall: An analysis of form,
function, and meaning in the contemporary retaiiltbenvironmentse zanmtuje na
problematiku konzumniho #pobu Zivota. Autor tvrdi, Ze v dneSni spolesti je
nakupovani jednou z nejkbzitéjSich socialnich aktivit a obchodni centrum je tak

klicovym prostorem, kde se tatonnost realizuje. Obchodni centrum vSak dle autora
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neplni zdaleka jen tuto funkci, ale nagle i funkci socialni. Lidé se zde potkavaji,
schazeji — komunikuji spolu, a toto je funkce, &terajisté pini teska obchodni centra.
RovréZz zminuje i dalSi funkce: vztlavaci (vzalavaci kurzy) a sportovni gbcvicny

a fitness centra). VSechny tyto jmenované funkoel jge Spojenych statech sasti
obchodnich center. Goss se zamysli i nad prostarougpdadanim a architekturou
velkych obchodnich center a tvrdi, Ze tyto faktegfice silré ovliviuji lidské pocity,
chovéani a manipuluji tak lidskou psychikou.

Shields (1989) ¥lanku s nazvensocial spatialization and the built environment:
the West Edmonton malWEM) popisuje jedno z nefiSich obchodnich a zabavnich
center na sit¢, které bylo postaveno v Kanage stat Alberta. Autora zajima, jak toto
centrum ovlivnilo architekturu a okolni krajinu, \eré se nachazi a jakou roli hraje
samotny prostor WEM v kazdodennim ziédi. Toto olii centrum (donedavna nejgi
na s¥té) je v podstat samostatny organismus, ktery nabiziikakvse, na co si jen
¢lovék vzpomene. Jde o vyznamny turisticky cil, nabibthmdy, restaurace a dalSi
sluzby, ale i tematické ulice (Bourbon Street adper Boulevard) a dkolik obtich
zabavnich partk WEM se tedy snazi pomoci napodobovagiexych atrakci a ikonické
architektury navodit u naw&tnika pocit, Ze se nachazi na &pam konci s¥ta. Autor
pro tento druh ,z&bavy“ zavadi termin ,imaginarnpgephy” a tvrdi, Ze vede k socialni
rozpolcenosti a schizofrenii. S touto myslenkoukviz®, dle mého nazoru polemizovat,
protoZe v witém smyslu tento jev skute¢ miaze veést ke zjednoduSenyén mylnym
piedstavam lidi, ale na druhou stranu, probouziechd zwdavost a touhu po poznani.

Otnes, McGrath (2001) se ve své praci s nazRengeptions and realities of male
shopping behaviozabyvaji tim, jak vnimaji muZzi prostor obchodnihentra, jakym
zpisobem se vdm pohybuji a jak nakupuji. RozliSujii ttypy nakupniho chovani
u mua: ,Grab and Go“, ,Whine and Wait* a ,Fear of Fermal. Autai c¢lanku
vychazeji z pedchozich praci a vyzkuma téz i z vlastniho pozorovani a rozhavor
Svou praci se snazi upozornit na tuto mélo prozlesumu — a dle mého nazoru — velice
zajimavou problematiku nakupniho chovani.

Clanek od Backesové (1997) nazvaRgading the shopping mall cifinasi
velice zajimavy a netrathi pohled na obchodni centra. Autorka tvrdi, Zehobloi
centra, stejt jako mesta, maji své zékonitosti a mohou bytena“ steji jako text.
Pripomina historické kieny obchodnich center a zmje jejich roli vyznamnych
destinaci v oblasti cestovniho ruchu a jejich wia zgisob traveni volnéhdasu lidi.

Popisuje jejich prostor jako misto pro nakupovadibavu a péBeni a gipomina, Ze



Lucie Radova: Preference v traveni volnéfasu néstské mladeze: mikrokultura ,mall junkies‘19
v prostoru obchodniho centra

vSechny tytatinnosti se uskutgiuji jen za minimalniho kontaktu s &8im swtem. Pro
mou praci je podstatné, Ze si autorka vSimagbvoho, Ze obchodni centrum navétje
fada lidi (zejména mladez) bez primarniho imyslurmlaipovat. Za podstatné autorka
povazuje s#tlo. Velice gekvapivé a netradini je to, Ze firovnava obchodni centrum
k elegantnimu a prog@nému impresionistickému obrazu. Hra setlsm mnohdy

v obchodnich centrech vytkidluzi permanentniho slugeiho svitu. Pozornosti autorky
neuniklo ani samotné usf@mani a struktura obchodnich center. Uptajer na to, ze
obchody jsou podle svéhahMasu a prestizéazeny vzestugndle podlazi. Schodist

a eskalatory takipdstavuji prosedek, jak se dostat z nejnizsi socialni vrstvy &jpalsti

k té nejvyssi.

Prace autdr Wakefield, Bakerova (1998fExcitement at the mall: determinants
and effects on shopping responskouma pohnutky, které vedou jedince k pobytu
v prostoru obchodniho centra. Velka konkurencerdktéadne mezi obchodnimi centry
vede jejich management ktomu, aby vymyslel stdeanlédkadla pro potencialni
zékazniky. Nakupovani musi byt, podle atitdohoto ¢lanku, gedevsSim zabavné
a pinaset stale nové podhly a vzrusSeni. Autio zkoumali psychologické a ekonomicke
aspekty tohoto zajimavého jevu. Zkonstruovan bypdigticky model dchto aspekt
a pro vyhodnoceni vyzkumu atitgouzili faktorové analyzy. Dle mého nazoru jagkj
prace velice poditnd. Rinasi zajimavy a novy pohled na preference nakoioiji
a zamysli se nad faktory, které owiji nakupni chovani a pobyt v obchodnim centru.

DalSim zdrojem pro mou praci byla kniHabjects of desireautoi Denis,
Newman, Marsland (2005), ktera se¢nuje problematice nakupniho chovani
a obchodnim cenim obec®. Zajimava je pedevSim geograficky zaftena kapitola
pata, ktera se&nuje prostorovym aspeakn obchodnich center a dale i kapitola osma,
kde autdi popisuji preference nakupujicich. Kniha je veliegimava a je zaéhena spise
obecré na problematiku maloobchodu a sjediniho chovani.

TéZ jsemcerpala ze zajimavych praci Underhilla (1999 a 20t)yvajicich se
maloobchodem a travenim volnébasu v obchodnich centrech a také Aitkena (2001),
ktery se ve své praci soistuje na geografii mladych lidi (jejich nazory a pms). Tyto
dvé knihy me velmi oslovily jiz @i mé bakal&ské praci.

DalSim dilezitym pramenem je odborna literatura z oblastidogie, socialni
psychologie a volnéhdasu mladeze. Velice wgrpavajicim zfisobem o satasnéceské
mladezi pojednava zejména prace Saka (2000) s méRvenreny ceské mladeza také
jeho dalSi knihaviladez na KiZovatceod Saka a Sakové (2004). &firace docenta Saka
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cerpaji z jeho rozsahlého vyzkumu, ktery uskotemezi ceskou mladezi. Snazi se
popsat jeji nazory, zamy, hodnoty, preference ke tgeji voln@asové aktivity.
Teoreticky pojata je také kniha Hofbau&éti, mladez a volnyas (2004).

Doplihkovym zdrojem pro mou praci byly i vybrandanky zcéeskych novin
a periodik. Pedevsim pak ty, které se z&mji na maloobchodi mladez: Malinda,
Sotona (2007)Generace “89 Kholova (2007)Jak chétra ke gsti pisla, Motyl (2007):
Rebelové z gymplPoti¢ek (2007):Obchody bez obchodu.

Kniha od vyznamnéhaeského sociologa Nakotregho nese naze®ocialni
psychologie(2000) a velice fghledr zpracovava téma komunikace a skupinového
chovani. DalSim vyznamnym autorem z oblasti sogielge Petrusek. Jeho dildelky
sociologicky slovnik1996) mi bylo velice uzitanou poniickou. Zajimava je zvld&jeho
kniha Spoleénosti pozdni doby(2006), kterd vypovida o postmoderni spotesti
a jejich nejdlezit¢jSich charakteristikach. Ze zahramich auto@ z oblasti sociologie na
téma postmoderni spdéleosti pojednavd knihaDiisledky modernity (2003) od
vyznamného britského sociologa Giddense. DalSi imzajé mysSlenky na téma
postmoderni a spigbni spolénosti Ize nalézt vigkladu knihy Spolenost hojnosti
(1967) od amerického ekonoma Galbraitha.

Z internetu jsem cft cerpala jen okrajay Poslouzil mi pedevSim jako pramen
informaci o obchodnich centrech a vyznamnych d@eskch WCesku.

Informace pro empiricky vyzkum jsem ziskavala zhynHendla (2005). Jeho
prace zarérena na metody kvalitativnino vyzkumu pra fayla velice dlezita, nebé
tyto metody jsou zde velice ditba gehled® popsany. Ze zahratfmi literatury jsem
cerpala z knihy Flicka a kol., s ndzvefn companion to qualitative researc{2004)
a dale pak také z prace Finka a Kosecoffa s nat@mto conduct survey4985), ktera

pojednava o zasadach tvorby a metodach zpracovéedrdki.
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Kapitola 3

Teoreticky ramec

V této kapitole bych radatende seznamila s Kovymi souvislostmi, které jsou
nezbytné pro teoretické zaramovani mé prace a pechaématu, které jsem si pro svou
praci zvolila. Zamyslim se nad fenoménem ,mall jiesk a mym cilem je zasadit ho do
SirSiho kontextu dneSni doby a spolesti. Riblizuji pojmy postmodernismus,
postmodernita a sp@bni spolénost. Zamyslim se téz i nad dalSimi vyznamnymi
aspekty s nimi souvisejicimi. Zajimagnpco vede mladez do obchodnich center a dale
zminuji vyznamné skuiosti, které souvisi s pasivni formou trdveni vbméasu. Co

dnesSni mladez preferuje a co ji owlije v oblasti volndasovych aktivit?

3.1 Postmodernita a spot Febni spole énost

Pokud se chceme zamyslet nad tim, cotfedgtavit pod pojmemppstmodernita ¢i
»postmoderni spotmost je nutno primarg zait od toho, co vlasth zna&i samotny
pojem ,postmodernismuis Termin postmodernismud postmodernita je velice sporny
a dosti Siroky. Redevsim je nutno rozliSovat mezi postmodernou giaborem praktik
umeéleckého a estetického vnimanigvna jedné strama specifickym stavem ducha, jez
prevraci a mini Zivotni styl a hodnoty na stradruhé (Petrusek, 2006).

V naSem pipadt je podstatny vyznam druhy, ktery se tykd novéhblguu na
swt, uspdadani spoléenského Zivota a spdakenskéhoradu. Pojem postmodernismus
tedy nepostihuje jen oblast kultury, alémhi samotné vnimani 8ta. V tomto smyslu
ma tedy pedevSim vyznam uvaZovat o novych vzorcich chovamingnach zivotniho
stylu typickych pro tento novy ,postmoderni“&yvNedoslo sice k rozpadu &g, ale
k naprosté destabilizaci primarnich vyznamm hodnot. Tyto vyznamy a hodnoty byly
diive pro spolénost naprosto zasadni, n€bjo utvarely a byly tedy jejim zakladnim
stavebnim kamenem (Petrusek, 2006).

Dle Giddense (2003) je v naSi nové postmoderniesposti naprostou nutnosti
»Zivotni styl“. Kazdy ma gjaky Zivotni styl a v satasném sgté je ¢loveék doslova nucen
ngjaky Zivotni styl mit. Zivotni styl je dle Giddensetegrovany soubor praktik, které

¢loveék realizuje ne pro jejich uzitek, ale proto, Ze @dwnaterialni podobu jeho vlastni
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identi®. Dle Giddense je tedy v stasnosti pratlovéka Zivotni styl absolutni nutnosti,
a tedy ¥ci nezbytné volby. Zivotni styl reprezentuje osatinmnkrétniho jedince. Tim,
jaké hodnoty vyznavame, co si oblékdme, co nakopejeco spdebovavame

a v neposledniack i to, jak travime s volny ¢as, vyjaduje praw nas zivotni styl.

NaSe identita se v sdéasném postmodernim &v realizuje pedevsim skrze nasi
spotebu (Petrusek, 2006). Spebni spolénost vSak neni pouze abstraktni pojem, ale
realita, ktera naprostagsré popisuje stav celé nasi zapadni civilizace. Epagldebni
spol&nosti, ve které se nyni nalézame, péaaje celou nasi kulturu a jeji zavazna
pravidla a hodnoty. Spi@bni spolénost vyznava masovy konzum, kde vSe nabyva trzni
hodnoty a vSe se tedy stav&@g@netem prodeje nebo kodp

Postmoderni spateost je ovSem také spoteosti rizik, ktera si tato rizika nejen
uvédomuje, ale dokonce si je zcel&dome i vytvaii (Zivelny rst automobilismu,
ekologicka devastace krajiny, odpady ...). | v mistilcexistovala jista rizika, ktera
spolg&nost ohroZovala, ale lidé si je takt@dem: nevytvdeli. NaboZenstvi a vira
poméhala lidem vyrovnat se pegas €mito riziky a se strachem z nich plynoucich.
V soudobé spolmosti vSak nabozenstvi ztratilo svou dominantni aoha jeho misto
nastoupila spdeba a konzum. Nakupovagiipobyt v obchodnim centru je tedyéiym
druhem viry¢i ndboZenstvi. Misto monumentélnich cirkevnich edbanavitvuje dnesni
¢lovek velkd a stylovd ndkupni centra. Goss (1993) othchoentra ozriauje terminem
»cathedrals of consumptibrikatedraly konzumu). fpodolovani nakupniho centra ke
katedrale, kde lidé hledaji v nakupovanych produktea jejich hodnotach tésh
spiritudlIni vyznam, ktery jim chybi v jejich kaZzdmthim Zivog, je velice piznany pro
dnesSni spolknost. Goss (1999)ika, Ze nakupni centrum pini v dneSni kidtu
naboZenskou a psychologickou funkci a spojuje ¥ dablektivni myty a individualni
zkuSenost a fantaziifigemz zarov# plni funkci sekularni. Pobyt v obchodnich centrech
modernimwlovéku prinasi zabavu a uspokojeni. Nakupni centrum ohromyjéahuije.
Nabizi soudobé sp@tni spolénosti vSe, co potbuje a svadi ji tak. Svédli reklamou
je vlastrg neviditelné nasili, které nas nuti touzit a poslkapovat a hromaditéei, které
vlastre vibec nepdebujeme. Tento Zivotni styl je dle Petruska (20@86provazen
naprostou mravni a ekonomickou neodfmnosti, kter&lovéka nuti ,uzivat dnes a platit
zitra“. Zasadni roli v této oblasti hraji médiaeklama, ktera vytwa médu a hlasaji, co
maji lidé dilat, spotebovavat, nakupovat, jak se maji chovat. Svyisopenim na
lidskou psychiku vytvé tlak, ktery je na prvni pohled sice neviditelrale festo je

velice silny a nebezgay. Pod viivem tohoto tlaku jsou lidé siimanipulovani modou.
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Moéda tedy wkuje Zivotni styl a takéifsuzuje rkkterym drutim zboZzZi a aktivit vySSi
miru prestize nez jinym.

Dle francouzského postmoderniho filozofa Bauduléa (1996), ktery se
tematikou spdtbni spolénosti zabyva ve svém rozsahlém dile,cievék spotebni
spole&nosti zavisly na ,spol@nské nabidce* do té miry, Ze se stava jejim ptaien
Jako nemocny pacient tentlovek tedy vyZzaduje zrimou péi a bezpéi, které mu nize
nabidnout jen staleudhysIngjSi spoteba. V tomto smyslu je tedy postmodetidvek,

a tedy cela spotmost vlasts velmi vazre nemocna a pégbuje stale nove stimuly, které
ji udrzuji @i zZivoté. Tato I&€ba je vSak jen d@msna a uplné uzdraveni zavisi na tom,

jakou cestu si soudoba spitest vybere pro iy budouci vyvoi.

3.2 Spole énost hojnosti a volného  €asu

Pojem ,spolénost hojnosti“ pouzil jiz na konci padesatych let svém dile vyznamny
kanadsko-americky ekonom John Kenneth GalbraithO§306). Galbraith byl
poradcem &kolika americkych prezidefit a autorem mnoha ekonomickych knih
a ¢lanki. Roku 1958 vydal knihu, kterou nazva@he Affluent SocietyfSpol&nost
hojnosti). Jeho dilo se stalo ekonomickym bestsatiea pineslo také dkazy o tom, ze
ekonomika ve Spojenych statech je na urovni, kietdm zarduje velice solidni
Zivobyti. Ve své knize vyslovuje zasadni mysSlerigré jsou aktudlni i dnes. Galbraith
(1967) také zniiuje dilezitost a vyhody volnéhdasu a zd@raziuje, Zze neni dezité mit
hojnost materialniho zbozi, protoZze mezi blahobytnpocitem &isti neplati pimo
ameérny vztah. Lidské $ti totiz neni ovliveno toliko hmotnym blahobytem a rozdily
mezi bohatymi a chudymi jsou tak jen Zn& malé. Dle Galbraitha (1967) jdovek
bytost, ktera neni v podstanhikdy syta a zcela spokojend. Chudgveék sni o tom byt
bohaty a bohatylovék chce mit stale vice. Dne&flovék disponuje nesgibem vynalen

a vymozenosti, které mu ushiagi a zgijemiuji Zivot, ale rozhod# s jejich pétem
neroste imo unerné i jeho Ststi a spokojenost. Naopak, dle jeho nazoru, ekoclomi
blahobyt vede k&tSi individualizaci lidi, pasivit a k pocitu otuplosti a nudy.
Spol&nost hojnosti ma tedy na jedné stramSeho dostatek a na stéamlruhé ji

pronasleduje nuda &gsycenost, ktera vyZzaduje stale nové goda stimuly.
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Obdobrg jako s blahobytem je tomu i s volnywrasem a jeho rozsahem. Voleégs
je socialni fenomén, ktery jiz v historii hralldzitou Ulohu v Zivat lidi. Nekteti lidé ho
meli nadbytek, jini nedostatek @&kdo nengl volny ¢as témdt Zadny. Pokud se podivame
zpst do historie je patrno, Ze lidé disponujici ddetat volnéhatasu pochéazeli z vysSich
socialnich vrstev a praci z& ndvacdli jejich otroci nebo poddani. Jak zimje Petrusek
(1996), jiz antiti myslitelé dospli k tomu, Ze kvalita volnéhdasu nezavisi na tom, kolik
volnéhocasu mame, ale zalezigalevsim na tom, jak kvalitni mu dame niapl

Narist rozsahu volnéhaiasu a volndasovych aktivit je ovliven zvlase
zkracovanim pracovni doby. DalSim vyznamnym faktoreafistu volnéhocasu je
proces urbanizace spojeny s koncentraci obyvatelste ngst a sroz$ovanim
méstského zpsobu Zivota. Zivot ve &8t je v mnohém jednodu3si neZ na verkov
a koncentrace mnoha aktivit do prostoréista nabizi casovou Usporu. &tSina aktivit
traveni volnéhatasu se tedyipmistila z pirody do nEstského progedi. Mésto nabizi
jiné prostory a také nové formy traveni volnéasu.

V souwtasnosti Zijeme ve spaleosti volnéhotasu, kdy to jak se bavime z velké
casti utuje komplex zvany ,zabavni fgmysl”. | kdyZz se tedylovek bavi jak chce,
stejré se nakonec bavi tak, jak to prg pripravili jini. Traveni volnéhaiasu podléha,
stejreé jako ostatni ¥ci a ¢innosti v nasi spotmosti, fredevSim méé& Tato spolénost
nechce kulturu, ale chcgquevsim zabavu a zboZi nabizené zdbavnimysiem. Tuto
zabavu spolaost spatbovava jako naprostoé¢imé konzumni zboZzi. Odvracenou
strankou spolkeosti hojnosti a volnéheasu je fakt, Ze hojnostike byt omezena jen na
materialni rozrdr a nemusi byt provdzena nezbytnou mirou odgowesti k jinym, ani
k sok® samému (Petrusek, 2006).

3.3 Pasivni traveni volného ¢€asu a proces dospivani

Nakupovani, a s nim i obchodni centrajiplagzesporu v s@¢asné spdebni spolénosti
ke stedobodm Zivotniho stylu a konzumniho &gobu Zivota. Obchodni centra jsou
vhiména jako symboly modnosti, luxusu, novych tfeadspotebniho stylu Zivota, a to
nejen ¢eské spolénosti. Pati dnes k misim, kde travi st volny c¢as lidé nafi¢

vékovym spektrem — mladez i dasp Nakupuji zde, ale také zde nachazeji misto pro
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socialni interakce a zabavu. €mi prostor obchodniho centra atraktivni agppmbytu
v niém dava velk&ast populacefednost ped ostatnimi misty a aktivitami?

Transformaci v devadesatych letech doSlo v nadlesmsti k zasadni proéng,
ktera inesla zcela nové moznosti a podminky pro traveainého ¢asu dti
a mladeze. Blve existovaly jen malo rozmanité aktivity a jedoolaieSeni, ktera vSak
zanikla a vyvstaly zcela nové moznosti. Mladez masdvelice mnoho alternativ, jak
swviij volny ¢as travit, a to nejen v oblasti sportu, aletirtich ¢innosti. Na druhou stranu
neni jednoduché se zorientovat v mnozsiehto moznosti a aktivit. Vs ¢asto zavisi
na rodtich, ktgi své di¢ nejlépe znaji a #hi by mu proto pomoci zvolit si vhodné
aktivity. Pokud tedy rodina nefunguje aditse ne¥nuje, tak di¢é voli tu nejjednodussi
moznost — nicnedani. Pasivita a nezdjem deébmh se penasi i na &i. Nezbytné je
piitom zohlednit ¥k dittte. Nutnost ¥novat se #tem je klfova zejména v ranném
véku. Malé dti totiz pottebuji ugitou naph a pocit, Ze o & maji rodte zajem, zZe se
v nééem realizuji a jsou vtom dobré. Zdaédit sportovnici zajmové¢innosti setrva
i ve starSim ¥ku, by n€la pritom byt ¢isté véc jeho svobodnéile. Jisté vSak je, ze vidi
zdjem svych rodii a ma se i v pozgBim zivot k cemu vracet.

Pasivni traveni volnéhéasu ma vsak jeSfeden podstatny aspekt, ktery je nutné
zminit a tim je problematika nactiletychii Ryzkumu pro pateby mé bakak&ké prace
(Radova, 2008), ve kterém bylo provedeno dotazrikésteni mezi sedoskolskou
mladezi v Praze bylo zji&to, Ze suj volny cas travi pasivé vice nez polovina
nactiletych. Mezi respondenty jednoZna dominovalo pasivni traveni volna
s vrstevniky. Prochazkyi posezeni s kamarady tak fak hlavni ndplni volnéh@asu
dotazovanych teenagerTato pasivita vSak nuiimebyla spojena s nedostatkem zajmu ze
strany rodtd, ani s tim, Ze by ditnikdy negstovalo sporti jinou zajmovowinnost.

Tohoto specifika u nactileté mladeze si vSimli taduliteratury, ze které jsem
cerpala pi své praci. Tato problematika je velice ucelepracovana ¥lancich autor
Matthews, Limbova (1999) a Matthews, Limbova, PeBeyith (1997). Auté
neopomgli totiz ve svych ¢lancich zminit dlezity aspekt v prostorovém chovani
mladeze, a tim je pt#ba teenagér utvdet si vrstevnické skupiny. Tyto skupiny
reprezentuji a také formuji jejich vlastni nazopgstoje a hodnoty. Proces tvorby
vrstevnickych skupin je naprosto nezbytnoudgsti dospivani. Nutnosti tohoto procesu
jsou tak neorganizované a nenasilné socialni iktera vrstevniky. Tyto interakce musi

probihat, jak jsem jiz zminila vySe, svobéda bez pimého zasahu do&ych. Mira
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autonomie je zasadni proto, aby si jedinec titv@ou vlastni identitu. Vrstevnické
skupiny tak pedstavuji prosedek, jak jedineciigkona cestu od dospivani k délsgti.

Velice dilezitou roli v tomto procesu hraje zejména prostgraspekt (Spilkova,
Radova, 2009). Sdruzovani dichto skupin probihd totiz s ohledem na prostorykte
hraje velice zasadni roli. Prostor je velmi podstainebd urcuje aktivity a zabavu,
kterou dana mladez realizuje. Volba prostoru pralsilohledem na moZnosti a preference
dané vrstevnické skupiny, neboli zalezi na tomg jaledstavy maji o realizaci svého
volnéhocasu samotni teenagekteri tvori samotné prostorové niky.

V kontextu doby a spobeosti je tedy vice neZz logické, Ze mikroprostor
obchodniho centra nabizi naprosto ideélni podmpmkyrealizaci volndasovych aktivit
mladeZze, potazmo vrstevnickych skupin. MladeZ dagwi v meéstském prosedi
preferuje jiné prostory nez mladez z venkovastdti teenagehledaji ruSna mista, ktera
pulzuji a ziji, kde je na co se divat, co pozorpktdra jsou trendy a pohodina. €hbyt
souwasti tohoto ruchu a zarave pozorovateli. Hledaji prostor, kde maji svobodu
a pitom je zde bezpmo. Prostor obchodniho centra vSechny tyto atribord

a pozadavky teenagetedy naprosto splje.

3.4 Obchodni centrav Cesku

Obchodni centrum je &eskych podminkach pafimé novy jev. Mibec prvnim
obchodnim centrem otganym vCesku bylo v roce 1997 Centruderny Most. Za
kratkou dobu své existence si vSak obchodni cemgiala v tuzemsku mnohdipnivci.
Obliba obchodnich center je gstaké jednim z @voda rostouciho pétu téchto objeki

v tuzemsku. PraCechy je prostor obchodniho centra mistem, kter&tayji jak za
Gcelem nakupovani, tak i zacélem zabavy a rozptyleni. Pro obchodni centra,
hypermarkety, pap velkd obchod&spole&enska centra lze pouZzit souhrnného pojmu
velkoplosny obchodni koncept. Pokud bychondlintedy definovat samotny termin
obchodni centrum, je asi nejro®EjSi definice, Ze: Qbchodni centrum je
architektonicky jednotny soubor kordeich zaizeni, naplanovany, postaveny, via@stn

a spravovany jako celek. Jeho urfist velikost a druhy jej tvicich provozoven zavisi
na spadové oblasti, které centrum slouzi. c@sti jednotky jsou parkovaci plochy

odpovidajici typu a celkové velikosti sgagtnych provozoven(Jindra 2002, s. 782).
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Nazory odbornik na tuto problematiku se velmizni a existuje tedy mnoho definic
a klasifikaci. Nesporné je vS8ak to, Ze obchodntreese Wweskych podminkach stavaji
novym a velice tllezitym fenoménerma to nejen v oblasti obchodu a nakupovani.

Vystavba a nasledné fungovani obchodnich centemm@ho aspeki (Spilkova,
2000). Klicovymi faktory jsou pedevsim lokalizace, reklamni strategie, marketiggov
mix a zviditelreni prostednictvim speciélnich akci a nabidek. Pokud se figkbory
vhodre zkombinuji, je zde silnyiedpoklad, Ze obchodni centrum budefespznénou
konkurenci naeském trhu, Usgné a ziskove.

Jak jsem jiz zminila vySe, v devadesatych letechviseem ekonomickych,
politickych a spoléenskych zman pronenila celdceska spolénost. Proces globalizace,
a zejména pak transforird proces vedl ke spontannim socioekonomickyn&rém.
Tyto radikalni znsny ovlivnily nejen mysleni a Zisob Zivota lidi, ale zvlaStcitelné pak
zasahly do jejich hodnot, nazoa preferenci. V ekonomické oblasti doSlo ke cnéa
mzdové diferenciaci a zvysené individualni motazizayto dva aspekty byly zaroike
piedpokladem pro radikalni 2Zmu zvyklosti a nakupniho chovatgského spaebitele
a jsou i bezprostdni gicinou sodasné podobyeské maloobchodni &itVytvorily se
vhodné podminky pro vznik nového fenoménu: obchualeentra.

Maloobchod jako satést odetvi obchodu tak dostal za tuto dobu velice
podstatnych zgm a stal se jednim z nejdynaitdji rozvijejicich se odétvi narodniho
hospodéstvi. Richod nadnarodnidketézci zagicinil radikalni znménu nakupnich vzoic
a zvyklosti ¢eskych spdebitei (Spilkova, 2008).Ceska spoknost si zadtyticet let
socialismu pivykla na nedostatek a prdazdné malé samoobsluhyov®ka obchodni
centra a velké hypermarkety prodavajici rozmarb@2z od potravin az po oldeni byly
pro Cechy ré¢im novym a zcela nevidanymo zboZi ze zapadu byla obrovska poptavka
a nabidka nadnarodnicketzci se ji snazila nasytit. Vybrané aspekty vystavby

a fungovani obchodniho centra uvarkhpedr¥ nasledujici tabulka 1.
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Tabulka 1: Vybrané aspekty vystavby a fungovani nak  upniho centra

Ekonomické dopady Dopady na krajinu Socialni dopady
Kladné Zaporné Kladné Zaporné Kladné Zaporné
Nova . _—
pracovni Znevyhodnéni | Redukuje Civx o L . Zyyhodpeon|
. , . o Znedisténi Nové nakupni | zakazniki
mista malych konflikty pfi X . < . o
. e e A5 . v dané oblasti | moZnosti vlastnicich
a nové obchodniku vyuzivani pidy .
. ; automobil
investice
ZvyZovani . Nabizi moznosti | RUSICI efekty | Bezpecia | projignang
A Monopolizace r0 novv desian | M@ starsi nové socialni a stres
Py P y 9" | 2astavbu interakce
Vychazi
vstfic Zména . Vytvari Nabizi vice Pritazlivé
. Ochrana pred . .
modernim | struktury v o o~ . |umélou komfortu pro delikventy
b N . | nepfizni pocasi A ;
velkym zameéstnanosti atmosféru a vyhod a vandaly
obchoddm
VysSi Napada status . Tlak na jiz Koncentrace |V noci se
. Integruje novou B . . f -
status okolnich dobravu existujici nakupu do stava mrtvou
oblasti center P infrastrukturu | jednoho mista | oblasti

Zdroj: Upraveno dle Golledge, Stimson 1997, s. 375. In: Spilkova, J. (2000): Novy fenomén nakupni
centrum: behavioralni pristupy v prazském kontextu. Magisterskd prace. Univerzita Karlova v Praze,

PFirodovédecka fakulta, katedra socialni geografie a regionalniho rozvoje, Praha, 141 s.

Pfi pohledu na rekordni objem planovanych ploch obldiich center, ktery byl
v Cesku napléanovan pro rok 2009 (265 tisfd ie jasné, Ze vystavba obchodnich center
zdaleka neni u konce (Realit, 2010). Sice gbgzdila ekonomicka krize, ale da se
piedpokladat, Ze spolu s ozivenim ekonomikijde i nova vystavba.

Vyjma toho, Ze dochazi k dalSi vystévicela novych obchodnich center, dochazi
téZ k modernizaci a rozévani (,ziskavani na atrakti¥if) jiz postavenych center o dalSi
faze (Praha, Brno, Ostrav&jovym trendem tohoto fenoménu je i jeho pronikéamstile
mensich mist. V Cesku jiz dnes neexistuje &sto s vice nez padesati tisici obyvateli,
které by nerdlo své obchodni centrum, nebo by alespwplanovalo jeho vystavbu
(Realit 2010).Je tomu porrné nedavno, kdy bylo otégno rékolik center v menSich
méstech, jako najklad v Breclavi, Hranicich na Morava Vyskow. Vedle obchod
s modou, obuvi a dofity, které tvdi negasejSi ndjemce a marketingovy mix &hto
centrech, fibyva jednotek, které se zatnji na poskytovani sluzeb nagghikam, jako
jsou napiklad olerstveni a restaurace, bankigtirny, kadénictvi, I€karny, herny a také
fitness centra. Tento marketingovy tah sledujedpvSim jasny cil: ilakat klientelu,
ktera by jinak do obchodniho centtalia vibec nepisSla a dale pmét ty, ktai sem chodi

pravidelré, aby zde stravili vice svého volnélk@asu. Tomuto trendu napomaha
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i skute&nost, Ze ¥tSina obchodnich centerigala i vystavy, modniiphlidky a jiné akce,
které maji rozgit spektrum jeho potencialnich n&uétika. Tyto akce jsou vyznamnym
a winnym marketingovym nastrojem: slouzi jako velneldgivni reklama a zviditekni.

V dnesni obrovské konkurenci, ktera panuje na wlblasti obchodnich center je totiz

nutné, aby bylo obchodni centrurfedevsim vidt.
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Kapitola 4
Metodika

7 v Z

V empirické ¢asti své prace vyuzivam metod, které spadaji degkaie kvalitativniho
vyzkumu. Zandieni prace na geografii mlddeze a jeji vobsove aktivity a kvalitativni
metody nabizi vhodnou moznost, jak poznat osolmlasimaného jedince — jeho nazory,
postoje a hodnoty. Pochopeni motivace a chovanndedje kltové pro mou praci
a metoda zfastreného pozorovani a strukturovanych rozhavoabizi v tomto ohledu
znany potenciél. S jeho pomoci Ize p&emeé komplexré poznat a pochopit osobnost
konkrétniho jedince a jeho chovani a postoje. Wauhi tedy metody dotaznikového
Seteni a strukturovaného rozhovoru s @gewymi otdzkami. Tyto metody j€Stopkuji

o terénni vyzkum a 2astné pozorovani.

4.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je opakem vyzkumu kvantitatifioi a jeho hlavni nevyhodou je
(oproti kvantitativnim metodam) z&aa casova narénost. Nicmén je nutné dodat, Ze
vysledky obou d¢chto metod se vzajerandophiuji (viz tabulka 2). Vyzkumnici také
velice ¢asto kombinuji metody kvalitativni s kvantitativiisicilem vyuZziti vyhod obou
téchto @istupi. Takovyto pistup je nazyvan smiSenym planem vyzkumu (Hend520
Kvalitativni metody jsou natmé gedevsim naifjpravu a nasledné zpracovani vyshkedk
Oproti kvantitativnim metodam jsou tedy kvalitativmetody i o &co slozitjSi. Hendl
(2005) ve své praci uvadi, Ze neexistuje jedenaradini a obecnuznavany zfisob jak
vymezit nebo provad kvalitativni vyzkum. Hlavni problém dle HendlaO@5) spaiva
piedevsim ve faktu, Ze pojem kvalitativni vyzkum giee Siroky a obsahly a zahrnuje
velké mnozstvi rozdilnych metod afigiupi. Jedinou moZnosti je jeho negativni
vymezeni, kdy je za kvalitativni vyzkum povazovakykoli vyzkum, jehoZ vysledk
neni dosazeno pomoci kvantifikace a statistickyetoch
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Tabulka 2: N ékteré rozdily mezi kvalitativnim a kvantitativnimv ~ yzkumem

Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum
Uloha pfipravna zkoumani interpretaci aktérd
Vztah vyzkumnika k subjektu odstup tésny
Postoj vyzkumnika k jednani vné situace uvnitf situace
Vztah teorie a vyzkumu potvrzeni, falzifikace teorie ¢asto vznika
Vyzkumna strategie silné strukturovana slabé strukturovana
Platnost vysledk @ zobecnéni kontextualni porozumeéni
Data tvrda, spolehliva bohat4, hluboka
Zameéreni makro mikro
Teoretické schéma teorie variability teorie procesu

Zdroj: Hendl, 2005. s. 57.

V idealnim gipact si i kvalitativnim typu vyzkumu vyzkumnik stanovi na
pocatku prace zakladni vyzkumné otazky &hdém vyzkumu je (v Ppac poteby)
priabézneé dophuje, meni nebo pijima i zcela nova rozhodnutifiRomto typu vyzkumu
tedy dochazi k formulovani a testovani teorii adem#i soulkzr¢ se sbiranim dat. Pro
tento typ vyzkumu existuje pojem ,process orientadkvalitativni vyzkum je takéskdy
ozna&ovan jako pruzny typ vyzkumu (Flick a kol., 2008race vyzkumnika je
u tohoto typu vyzkumu velice namé, neb6é vyzkumnik musi analyzovat a vyhledavat
takové informace, které jsou nutné pro @kmni vyzkumnych otadzek. Je naprosto
nezbytné byt fitomen @Pimo vterénu a seznamovat se s novymi lidmi a navym
skut&nostmi, které jsou pro vyzkum podstatné. Kvalitatiwyzkum je realizovan
intenzivnim a dlouhodobym kontaktem s terénem a@edi skupinami. Vyzkumnik se
rovnéz snazi utvtit si komplexni pohled na zkoumanou problematikele osobnost je
tedy klicova pro samotny vyzkum. Dle Hendla (2005) se vyzkikrsnazi si utviot
uceleny obraz, ktery popisuje to, co pozoroval akeymal. Také si klade za cil
neopomenout nic, co parke tento obraz vykreslit. Kvalitativnimu vyzkumuyjgtykdna
jeho giliSna subjektivita a nephlednost. Nkteré nevyhody aipdnosti tohoto druhu

vyzkumu jsou strén¢ uvedeny v tabulce 3 (Hendl, 2005).
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Tabulka 3: P fednosti a nevyhody kvalitativniho vyzkumu

Prednosti kvalitativniho vyzkumu Nevyhody kvalitativniho vyzkumu

e Podrobny popis a vhled pfi e Ziskana znalost nemusi byt
zkoumani jedince, skupiny, udalosti, zobecnitelna na populaci a do jiného
fenoménu prostredi

e Zkoumé fenomén v pfirozeném » Je tézké provadét kvantitativni
prostiredi predikce

e Umoznuje studovat procesy » Je obtizngjsi testovat hypotézy

e UmoZiuje navrhovat teorie a teorie

« Dobfe reaguje na mistni situace * Analyza dat i jejich sbér jsou ¢asto
a podminky ¢asové narocné etapy

« Hleda lokalni (idiografické) pfi¢inné + Vysledky jsou snadngji ovlivnény
souvislosti vyzkumnikem a jeho osobnimi

« Poméha pfi pocatecni exploraci preferencemi
fenomént

Zdroj: Hendl, 2005. s. 52.

Hendl (2005) také tvrdi, Ze pr&wny kritizované aspekty kvalitativniho vyzkumu
jsou ¢asto ve skutmosti jeho pednostmi. Jeho nespornou vyhodou vSakigd@vsim
jeho komplexnost a hloubka, se kterou popisuje mleny jev. Ve vyzkumu rowz
bereme v Uvahu i SirSi kontext.

Z historického hlediska Ize rozliSit mnohdznych tradic a Skol, které jsou
spojeny prav s kvalitativnim vyzkumem a byly ovliémy zejména filozofii, psychologii
a sociologii. Mezi nejzna#si pati pragmatismus, fenomenologie, konstruktivismus,
realismusc¢i symbolicky interakcionismus. Kazda &hto tendenci vychazi z jinych

tradic a pedpoklad také a pouziva jinych vyzkumnych metod (Hendl, 200

4.1.1 Metody pouzité k ziskdvani dat

Ma préce je zaloZzena na kvalitativnich metodaciusbat. Pro sk vyzkum vyuzZivam
metodu dotaznikového $enhi a strukturovaného rozhovoru. Tyto metody dojpltéz
o terénni vyzkum a 2astréné pozorovani. Nyni tyto vyzkumné metody blizedstavim

viv s

a uvedu jejich nejilezitéjSi charakteristiky a znaky.
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1)

Kvalitativni dotazovani

Dotazovani v sab zahrnuje Sirokou Skalu typrozhovoifi a dotaznilk. Cilem
vyzkumnika je tvorba jednoduchého gelpledného dotazniku, ktery respondent
vyplni a vyzkumnik ziska validni odp&¥ na své otazky.

Velky vyznam ma pedevSim pilotni testovani vytieného dotazniku,
které odhali jeho chyby aipadné nedostatky a slabiny. Z mé vlastni zkuSenost
z vyzkumu pro mou bakatskou praci zdraziuji, Ze nejobtizySi je @i této
metod zejména samotna formulace otazeik.j@ich tvorbs je treba brat v potaz
fakt, Ze respondent jim nemusi korek{porozundt, coz je pro vyzkum zasadni.
Dotazovany¢asto nemusi byt intelektu&lra socialgé na vyzkumnikow Urovni
a otazky nemusi pochopit sprévriv nejhorSim pipadt jim nemusi rozurt
dokonce vbec. Zde je nutnéfpomenout aktivni éast tazateleip dotaznikovém
Seteni. Vyzkumnik musi respondént zodpowdét vesSkeré jejich dotazy,
piipominky, upozornit je na mozna Uskabikterych otdzek a poskytnouizné
dalSi informace, které jsou poptavany. Tato spélc@re naprosto podstatna pro
kvalitu a vypovidaci schopnost celého vyzkumu. Katvni dotazovani je
zaloZeno zejména na nestandardizovanychretgrehci polootewenych otazkach
a jeho Uspch se odviji pedevsim od spravné a srozumitelné formulachto
otazek. Na druhé strane velkou vyhodou dotaznikového i&eati fakt, Ze touto
metodou vyzkumu lze v paimé kratkém case oslovit velké mnozstvi
responderit. Zde je na misgt ovSem akcentovat, Zefipkvalitativnim druhu
dotaznikového S&ni jde jednoznané o jeho kvalitu nikoli o kvantitu.

Zasadni je tedy, aby dotazovaniegloZzenym otazkam déd rozungl
a téz je vhodnéipd vyzkumem respondenta ujistit o anongnaibtazniku a také
seznamit ho i sdelem a vyuzitim takto ziskanych informaci. Zpraaide vzdy
dotaznik za&ina otazkami, které respondenta nijak n&agt (bezproblémové). Na
zawr nebo doprosed dotazniku se naopak uriug takové otazky, které nemusi
byt dotazovanémuifjemné (rodina, finance, ...). Samotné otazky mohgu b
formulovany uzakenym zgisobem (odpaoddi jsou gedem danyyxi mohou byt
oteené — poskytuji respondentovi vice prostoru k wiasti vyjadeni myslenek
a pocifi. V pfipact polootevenych otazek, respondenfibe odpo¥d’ zvolit jejim

zaskrtnutim nebo Ize odp&¥ piimo napsat: ip pokud existuje jina moznost nezli
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2)

jsou ty, které jsou uvedeny, prosim, doplji, vypiSte Pii mé praci se mi

oswdcilo dotaznik zkombinovat s dapljicim rozhovorem a také s pozorovanim.

Kvalitativni rozhovor — strukturovany rozhovor s otewenymi otazkami

Tento typ rozhovoru se skladdd ¥edem formulovanych otazek, na které ma
respondent odp@dét. Je vhodny zejména wipadech, kdy nemameas

se respondentovi énovat opakovah Nevyhodou je jeho omezeni na@egem
piipravené téma. Je tedy obtizné vzit v avahu datglividualni rozdily

a okolnosti. Timto faktem je velice omezeno zejméspektrum takto
poskytnutych informaci (Hendl, 2005).

U rozhovoru je nutno uvazit jeho moznou délku. Neby byt zbyt€né
dlouhy, aby se respondent nenudil a neunavil. Napoonu by n&l mit jasré
stanoveno téma a cil. Pokud se ale objevi daldrrivdce hodnotné pro kvalitu
vyzkumu je nutno prunreagovat.

Jednoznéné nejobtizrjSi zalezitosti je navazat samotny kontakt
s respondentem, probudit jeho zajem a ziskat si géteru, aby za&al hovait. Je
podstatné, aby existovala &pa vazba a tazateli tak responderitvédoval,
uvolnil se a hoviil nenucer a pravdi¥. Prolomeni psychické bariéry je vSak
zalezitosti velice obtiznou a W v této oblasti zalezi na mnoha faktorech
(ttma, momentalni duSevni rozpolozZeni, temperanmeterence jedince, ...).
Z vlastni zkuSenosti vim, Ze se toto nemusi zdalgldy zddit. PredevSim je
nutna snaha u obou @strénych stran. Nemalou vahu na &spu celého
rozhovoru ma zajisté i Zigob kladeni otazek a jejidhzeni. Hendl (2005, s.167)
uvadi ve své knize Sest fyptazek dle Pattona (1990):

1) Otéazky vztahujici se ke zkuSenostem nebo chovani,

2) Otazky vztahujici se k nazon,

3) Otazky vztahujici se k padin,

4) Otazky vztahujici se ke znalostem,

5) Otazky vztahujici se k vnimani,

6) Otazky demografické a kontextové.

Pro fazeni otdzek nejsou dana Zadna striktni praviddlasenosti z fedchoziho
vyzkumu vSak ukazuji, Ze je vhodné pokladat prolonotazky nenapadn

ne¢kdy béhem rozhovoru. Na samémdgabku rozhovoruasto neni jestvytvorena
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potrebna dvéra a na konci rozhovoru existuje nebedpéee je jiz respondent

mnohem mé# soustedny. Hendl (2005, s.172) ve své praci uvadi takérila

zasady pro vedeni interview:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)
10)
11)
12)
13)

14)
15)

Zajistit dizkladnou gipravu a nacvik provedeni rozhovoru.

Ucel vyzkumu uiuje cely proces interview.

Vinterview mame vytvidb rdmec, v@mz se bude moci dotazovany
vyjad‘ovat pomoci svych vlastnich termg svym vlastnim stylem.
Vytvaime vztah vzajemnéuwbry, vs¥icnosti a zajmu. Jsme citlivi
k pohlavi, k ¥ku a kulturnim odliSnostem dotazovaného.

Pri priprave a provedeni rozhovoru si édomujeme, Ze otazky
v rozhovoru nejsou totozné s vyzkumnymi otazkami.

Otazky formulujeme jasnymigmbem, kterému dotazovany rozumi.
Klademe vZzdy jen jednu otazku.

Otéazky doptujeme sondaznimi otazkami.

Dotazovanému davame jasma \edomi, jaké informace poZzadujeme, $ro
jsou dilezité a jak interview postupuje.

Naslouchame pozogra odpovidame tak, aby dotazovany poznal, Z& o n
méame z4jem. Nechame dotazovanému dostasekna odpai/.

Udrzujeme si neutralni postoj k obsahulsgianych dat. Sbirame data, ale
neposuzujeme osobu.

Jsme pozorni a citlivi ktomu, jak je dotazovanghmvorem ovliven

a jak odpovida narizné otazky.

Zohlediujemecasové moznosti dotazovaného.

Jsme reflexivni, sebekriticky monitorujeme sameseb

Po rozhovoru kompletujeme a kontrolujeme své popajgjich kvalitu,
aplnost.

Jednoznén¢ si vSak myslim, Ze ugpnost a kvalita rozhovoru neni vyhg

zélezitosti znalosti @arpanych z literatury. Zavisi z velk#&sti na osobnosti

a zkuSenostech vyzkumnika, ale roli zde hraje imorgalSich faktar, které jsem

jiZ zminila vySe.
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3)

Zucastnéné pozorovani

Mrivriw s

vyzkumu (Hendl, 2005). Jde o snahu zjistit, co ge.dJeho prosédnictvim je
mozné popsat co s&jd, pra se to dje, kdy se to &e a kdo se ¢hi Castni.
Hodi se zvlagtv pripadech, kdy je nami sledovany jev méalo prozkoumamyo
jeho popsani je nutnaiima interakce s pozorovanymi jedinéi skupinami.
Pozorovatel zde tedy neni jen pasivnittasinikem, ale &hi se bezprostdre
Gcastni. Vyzkumnik se tak snazi o co nejlepSi a¢smfSi priblizeni se ke
zkoumanému subjektu. Sbhird informace a data, akolp zcela nenapaén
a [irozere. Lze pouZit rozmanité moznosti pro ziskani datl{ovory, deniky,
video ¢i audionahravky). Klhiové pro tuto metodu je navazani kontaktu
s (astniky pozorovaniCasto je to¢asow narany Ukol a nabizi se zde téz
kritickd otazka jak se statlenem utité skupiny a zarowve tuto skupinu
neovlivnit. Hendl (2005) uvadiyii zakladni kroky, které je nutndigéto metod

provest.
a) Navazani kontaktu
- zasadni je poskytnout jasné a pravdivé informacposlani a delu
vyzkumu
b) Pozorovani

- popisnépopis prostedi, lidi a udalosti

- fokusovangérelevantni procesy a problémy

- selektivni:probih& na z&r a jeho W@elem je verifikace hypotéz
C) Zaznam dat

- zasadni jsou terénni poznamky (popisné, refiektu
d) Z&wvr pozorovani

- podtkovat, rozlouit se a gipadre poskytnout kontakt
Pozorovani je také vhodné doplnit o fotografickakumentaci. Podstatné je, aby
se vyzkumnik doie integroval do cilové skupiny, kterou chce zkourdairovei
je nutné, aby @& vyzkumnik vSak na pa#ti fakt, Ze pro deskripci vyzkumu je
nezbytny odstup a objektivita a nezavislost.



Lucie Radova: Preference v traveni volnéfasu néstské mladeze: mikrokultura ,mall junkies37
v prostoru obchodniho centra

4.2 Vyb ér obchodnich center

Spolenost Incoma GfK provadi kazdam kompletni census vSe¢kskych obchodnich
center a hypermarkietShopping Center and Hypermark&tvysledki tohoto censu za
rok 2009 plyne, Ze v séasné dob je na GzemCeska umisio jiZz ténét 250 ndkupnich
center tiznych tym a velikosti. Z hlediska marketingového mixu makmegasgji své
zastoupeni v nakupnich centrech prodejny odivandaJe tak hlavnim hnacim motorem
expanzedchto center, druhé misto potomipatbuvi a kozenému zbozi. N&tim misg
se umistily prodejny klendta darki, nasleduji je prodejny elektroniky a gi@cové
techniky a nakonec se umistily specializované pgrgd@otravin. Stale vyznandjsi
procento provozoven v nakupnich centrech v&akigtavuji sluzby (napherny, pobéky
finanénich instituci, kad@ictvi).

Prizkum také ukazal, Ze nejvice vyuZitelnych ploch haatnich center je
lokalizovano v Praze (t&h 40 % vSech ploch). Déle nésleduje Moravskoslezsky
a Jihomoravsky kraj. Také gpdaitu téchto ploch na obyvatele zcela jastiominuje
Praha. Déale pak nasleduje Rigky a Liberecky kraj. Pr&w regionalnich metropolich
lze atekavat do budoucna dalSi rozvoj nakupnich komplexové projekty jsou
planovany v podstatve vSech krajskych #éstech a také ¥adt okresnich rst.

Z vyzkumu je patrné, Ze @esku stale roste obliba obchodnich center a jezjigh
tedy i velké mnozstvi. Ve své praci cheilghizit néktera vybrana obchodni centra a dale
predevsim metodiku a kritéria vittu zkoumanych obchodnich center. 8tkupopisuji
a charakterizuji vybrana obchodni centra. Ta obohagntra, kterd jsem adila do
sveho vyzkumu, byla vybrana na zakladhého pedchoziho terénniho vyzkumu
a pozorovani. Tento vyzkum probihaligsspénim ziskanych zkuSenosti z mé baks#é
prace (Radova, 2008) a je gombn zejménaié¢m hlavnim vyzkumnym otazkam mé
prace diplomové.

Nejprve se soustdim na otazkudislo jedna a naprosto zasadni je tedy &am
zjistit, kterd obchodni centra jsou oblibena memnagery. Ve kterych obchodnich
centrech se mladez pravideéladrzuje? Pro realizaci tohoto z&m je nezbytd nutny
peilivy terénni vyzkum a pozorovani. Pomoéthto metod je nutno vysledovat zda
mladez v obchodnim centru pravidela opakova# realizuje své volngasové aktivity.
Nutnosti bylo tedy zmapovat vSechna obchodni cewtPaaze a dalSich vybranych

mestech a zjistit zda se v nich vyskytuje mikrokudtymall junkies®.



Lucie Radova: Preference v traveni volnéfasu nestské mladeze: mikrokultura ,mall junkies‘38
v prostoru obchodniho centra

DalSim krokem mého vyzkumu bylo, vybrat v Praze @@atupce obchodnich
center tak, Ze jedno z nich reprezentuje okrahyi druhé samotné centrumesta.
Tento krok bylo nutno tinit za cilem odpogdi na otazkwislo dw, kdy zji¥uji zda se
n¢jak odliSuje mladez pohybujici se na okraji Pralyndadeze v centru &sta.

Posledni vyzkumna otazka je nejnfgsi, nebd pro jeji zodpowzeni je nutny
rozsahlejSi vyzkum. Nezbytné je vykonani cest mifhu a tedy zmapovani
obchodnich center ve vybranycléstech. Pro tento zamjsem si zvolilaii velka ¢eska
meésta: Plzé, Hradec Kralové a Brno. \&¢hto nestech byla vybrana obchodni centra
tak, aby splovala kriteria oblibenosti mezi mladezi a vyskiysg zde ,mall junkies".

Z hlediska metodiky byl nefte realizovanterénni vyzkum, ktery mapoval
vyskyt mikrokultury ,mall junkies" v obchodnich ceach obec& Na zaklad terénniho
vyzkumu byla poté vybrana konkrétni obchodni cerktera jsou pro mladez atraktivni
a vyskytuje se zde mikrokultura ,mall junkies“. &hto centrech dale prohl
podrobrjSi terénni vyzkum a zastné pozorovani. Realizovala jsem zde

i dotaznikové Séeni spolu se strukturovanymi rozhovory.

4.2.1 Obchodni centra v Praze

V Praze byla vybrana dwbchodni centra: Centrum Chodov a Palac Flora gbrana

obchodni centra stén¢ predstavuji v této podkapitole.

Centrum Chodov

Vv s

v Cesku. Centrum bylo otéeno vroce 2005. V débsvého otekeni bylo svou
pronajimatelnou plochou 55 tis?rm 210-ti obchodnimi jednotkami, n&$im nakupnim
centrem v Praze (i €esku). BZi predevsim ze své velice atraktivni lokalizace: trasa
metra C, gkolik linek autobu8, blizkost vysokoSkolskych koleji a sidlisa dale

i vyborna dostupnost z dalnice D1.

Centrum Chodov nabizi také velmi #fla marketingovy mix médnich zrak,
mnoZstvi restauraci, kavaren a dalSich sluzeb, ktexymi je teba zdraznit hernu
Mega Sport Bar a fitness centrum. V roce 2008 #iskdentrum Chodov oceéni
Obchodnik roku za 1. misto v kategorii Nakupni oemt roku, coz s&d¢i o jeho

aspeSnosti a téZ o velké obBlmezi zakazniky.
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Investorem Centra Chodov je firma Unibail-Rodamddera vznikla fuzi
spol&nosti Rodamco Europe a Unibail. Firma se zabyvéestieemi, spravou
nemovitosti a developmentem. Je také jednou zétdéph firem na evropském trhu
komegnich nemovitosti. K neptSim projekim spol€nosti pati Les Quatre Temps
v Pdizi, Donauzentrum ve Vidni, La Part-Dieu v LyonuLa Vaguada v Madridu.
Developerem Centra Chodov je spmlest AM Development, kter4d podobné projekty
realizovala u tznych center v Holandsku, Francii, Belgii,éMNecku, Spagisku,

Portugalsku, Velké Britanii Gesku.

Palac Fléra

Obchodni centrum Palac Flora bylo atvwo 20. bezna 2003. Palac Flora se rozklada na
ploSe 20 tis. ma je zde vice neZ 13bchodnich jednotek. Jsou zitgfi patra obchod,
restaurace a dalSi sluzby. ¥ertém pate Palace Fléra se nachazi také multikino Cinema
City s 3D kinosalem IMAX.

Z hlediska lokalizace ma Palac Flora velice atxaiktipolohu v centru #sta.
Nachazi se na frekventovangzibvatce ulic Xinské a Vinohradské. Jsou zde situovany
zastavky skolika autobusovych a tramvajovych linekianpo k obchodnimu centru vede
i trasa metra A, kde je z vestibulu metra vybudok@mez primy vstup do obchodniho
centra.

Nakupni centrum provozuje firma Sen s.r.o., fiiée spolénost developera
s nazvem AFI Europe Group. Spatest AFI Europe Group zahajila svajinnost
v roce 1997, kdy uskuteila prvni investici vCesku. Od té doby roz#ia své aktivity
v Cesku, Bulharsku, Rumunsku a Srbsku. Developerskéestini aktivity spol€nosti
AFI Europe zahrnuji Siroky rozsah koreich a realitnich projektvéetné kanceldi,

nakupnich center, businessovych a logistickycheremtezidetnich projeki.

4.2.2 Obchodni centra v ostatnich m éstech Ceska

V této podkapitole stiin¢ predstavuji dalSi vybrand obchodni centra, ktera bytdena
pro mij vyzkum ve vybranych krajskych ¢stechCeska. Jedna se o obchodni centrum

Plaza Plz&, obchodni centrum Futurum v Hradci Kralové a oeBaVaikovka v Brre.
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Plaza Plzen

Plaza Plz# byla ote¥ena v prosinci 2007. Svou rozlohou 20 ti$ a110-ti obchodly,
restauracemi, kavarnami, multiplexem Cinema Cityhernou Fantasy Park, pat
k nejwtSim obchodnim centm v Plzni.

Hlavni prednosti obchodniho centra Plaza Rlze predevSim jeho velice
atraktivni poloha aiftazlivy marketingovy mix. Centrum Plaza Pize lokalizovano jen
250 meth od centralniho naésti Plzre v lokalit¢ byvalého nistského vystavist V jeho
bezprostedni blizkosti také vede ruSné&hyslova ulice a naléza se zde révnilezita
kiizovatka véejné dopravy (centrum Plaza RiZe situovano jen 30 m od autobusovych
a tramvajovych zastavek). Diky tomu je Plaza Rlzelice dolle dostupna ze vSecsti
meésta Plzg a jeho okoli.

Hlavni mySlenkou Plaza Plieje nabidnout svym z&kaziik nakupovani
a zabavu v pohodli aigemném prosedi. Nachazi se zde trendy obchody gagéano je
i mnozstvi zabavnich akci. V brzké budoucnosti beedty komplex doplén jest
o venkovni sportovni areatetre in-linové drahy a amfiteatr pro fadni kulturnich akci.
Pricteme-li k tomuto navic velice Wjbeny, vzdusny a dennim &hlem prosviceny
interiér, ziskame velice atraktivni prostor, veré&te je velmi pijemné travit chvile
volnéhocasu.

Obchodni centrum Plaza Pizerlastni spolénost Ségéce. Spdleost Ségéce
v Cesku spravuje jedtdvé prazska obchodni centra Novy Smichov a Novodvarsko
Plazu a také obchodni centrum Danubia v BratisI®pol&nost Ségécé byla zaloZzena
roku 1956 a je tak nejstarSim developerem nakupoértier ve Francii. Je népgim
spravcem nakupnich center v kontinentalni E¥rapma s pobaek nebo spolaosti
typu joint venture v 10-ti zemich Evropy. Skupin@&g8cé spravuje vice nez 400

nakupnich center v Evrép

Futurum Hradec Kréalové

Futurum Hradec Kralové je obchodnim centrem, kfgisobi esteticky jak zvenku, tak
zevnit. V Hradci Kralové pdt k nejnav&tvovargjSim, coz sed¢i o jeho znané oblike.
Nakupni centrum Futurum nabizi mnozstvi obc¢hedstauraci, sluzeb a zabavy naiéob
dostupném mist— naléza se natipezdové komunikaci do Hradce Kralové &em od
Brna. V blizkosti obchodniho centra jsou zastavkgpullinek trolejbug a giti linek
autobug. Nachazi se v centru vyznamné rezittdroblasti Hradce Kralové.
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V obchodnim centru se naléza vice neZ 70 ohcmadploSe 28 tis. fmnoZstvi
restauraci a téZz hypermarket Tesco s non-stop peovoV prostoru centra je rozngisb
mnoho laviek pro posezeni@&tna zela.

Majitelem Obchodniho centra Futurum je developesgi@enost EMCM, ktera
je jednou z pednich spolkénosti spravujicich nemovitosti veresini Evrog, zvlast se
zamefenim na spravu obchodnich center. RBBEEMCM v Cesku zaptala swij provoz
roku 2002 spravovanim prvnich obchodnich centetas&ém trhu. Spotmost EMCM
Ceska republika je v soasnosti odposdna za provoz 20 projektz velké ¢asti jde
o0 obchodni centra, retail parky, technické haly wtifankéni budovy. Celkoy EMCM
Group spravuje 40 projekt 5-ti evropskych zemich.

Galerie Va nkovka Brno

Brnénské nakupni a spalenské centrum Galerie Ykovka bylo ote¥eno v eznu roku
2005. Je vybudovano na plose #n29 tis. nf. Disponuje velice dobrou polohou,
protoZe se nachazi na okraji historického centreaBgrimo na spojnici mezi viakovym
a autobusovym nadrazim.

V obchodnim centru Mg&ovka je umisino 130 obchodnich jednotek s celkovou
prodejni plochou 37 tis. mNachazi se zde také mnoZstvi restauraci a jisficheb.

Velice povedeny je marketingovy mix ek, které zde maji své zastoupeni.
Nachazi se zde zejména mnozstvi obéh®drendy mdédou pro mladé. Za zminku stoji
I ¢etné kulturni a jiné akce, které GalerienKavka pravideld porada. V obdobi mého
vyzkumu (Unor 2010) zde n#klad probihala vystava studénfakulty zahradnické
Mendelovy univerzity v Bré ,Barvy jara“. VSechny tyto p@dané akce jsou velice
oblibené a téz hofmavstvované — dokazigahnout mnoho navdenika.

Provozovatelem bimské Galerie Vigkovka je spolénost ECE, ktera spravuje
100 nékupnich center a diky tomu je jé#tou na evropském trhu. Stym centrem
spravovanym spotmosti ECE jsou Arkady Pankrac v Praze.
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Kapitola 5
Hlavni vysledky

Mrivriw s

Popisuji zde fpravu a piibéh svého vyzkumu, nastiji jeho nejzasadijSi vysledky
a dophuji je svymi poznatky a zkuSenostmi, které jseghdm svého zkoumani
naerpala. Zmiuji zde téz i gktera uskali a problémy, n&xnjsem pi realizaci mého

vyzkumného usili narazila.

5.1 Vybér respondent G

V této podkapitole chci iblizit vybér a zmsob jakym dochazelofpmém vyzkumu
k oslovovani a vol® vhodnych respondeint Tento aspekt vysu je totiz jednim ze
zdsadnich momeintmé prace. Od vyou kvalitnich respondefitse totiz odviji kvalita
a wWrohodnost celého vyzkumu a naslédmak i celé prace. Tento krok byéhtedy
Vv sok® odrazet — co mozna nejlépe — nas vyzkumnyéeamwmhledem na pouzité metody
vyzkumu. RPedevsim by vSak shvérohodnym zgsobem odpovidat reatit

Vybér responderit byl ndhodny a ataziuji zejména velmi vyznamny fakt, Ze
pii mém vyzkumu nebyla zdsadni kvantita, ale kvalifakumu. Jinymi slovy, mym
cilem nebylo oslovit co nejvice lidi v co nejkratS&fase. Mou snahou bylo soteslit se
piedevsim na to, aby vybrani respondenti odpovidalmiy dotaznik pravdiy, peliveé
a i rozhovoru mi poskytli dostatek hodnotnych a zajitych informaci pro mou préci.

Z tématu mé prace jefggmé, Ze m zajimala ¥kova skupina teenadertedy
cilova skupina mladeze vec¢kovém rozmezi 14-18 let. Vyb vychazi z mych
piedchozich zkuSenosti a také z pozorovani, kterévoeghni respondeit nutns
piedchazi.

Cilova skupina mall junkies prostor ,svého“ obchibaincentra velmi dale zna
a po obchodnim centru se tak pohybuje velmi zktigesebejist. Vyskytuje se zde té#n
kazdy den a prostor obchodniho centra je tak praliniérné znamym a dokonale
zmapovanym mistem. Tento fakt jeepny z jejiho chovéni, gest i ze samotnéhaspbu
vyuziti ¢asu a prostoru obchodniho centra. Jednodi@geno, na zaklad svych

zkuSenosti a fedchoziho pozorovani jsem schopna tuto cilovou iskugpolehliv
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identifikovat. Ripominam téz, Zze mall junkies maji igvspecificky vyrazny styl
oblékani (Radova, 2008), podle kterého je Ize gratnsnadno poznat. Kibvy je ovsem
i casoprostorovy aspekt, kterym tuto cilovou skupinefindije Underhill (2004),
a tim je neustala ifffomnost teenagérv obchodnim centru. ,Mall junkies” tgobi
dojmem, Ze z prostoru obchodniho centra nikdy nie@ziji.

Jednozné&né nejobtizrjSi okamZzik nastdva ip oslovovani potenciélniho
respondenta. Musime ho strd a hbig preswdcit a ziskat si ho tak pro 8yvyzkumny
zaner a spolupraci. Zminit jef¢ba i fakt, Ze teenatjese v obchodnim centru pohybuji
v menSich  skupinkach (zhruba 2-10 jedjncoslovovat je tedyieba celou tuto
skupinku. Dobré bylo nejprve pro upéi pokladat otazku, zda se respondenti vyskytuji
v prostoru obchodniho centra pravidelnejlépe kazdy den. Tato otdzka byla obligatni
zejména v fipact vyzkumu, ktery byl realizovdn mimo Prahu, néharostor &chto
center jsem neznala tak debV pipadt mimoprazskych obchodnich center jséasto
nentla potebny ¢as pro dlouhodobé pozorovartiasto vdak p mém vyzkumu $lo
o vyber takové skupiny jeding o které jsem s jistotowtéla, Ze je v obchodnim centru
témet kazdy den (Centrum Chodov, Palac Fléra).

Ma uasgsSnost pi oslovovani respondeint majicich zajem se #astnit mého
vyzkumu, se pohybovala wipadct prazskych obchodnich center kolem hodnoty 60 %.
V piipact mimoprazskych obchodnich center to bylo #&m00 %, coZ je posmné

zajimavy jev.

5.2 Dotaznikové Set reni

Priprava dotazniku byla primarni zalezitosti méhokwyau a probihala s ohledem na
zkuSenosti, které jsem &&xpala pi svém gedchozim vyzkumu. Po sestaveni dotazniku
probihlo jeho pilotni testovani na vzorku teendger po tomto ziskal dotaznik svou
findlni podobu. Dotazovani probihalo ve vSech vglch obchodnich centrech
v ¢asovem horizontu dvou let: 2009-2010. Dotaznikatéesi bylo spiSe dopkovou
zalezitosti, jejimz cilem bylo ziskatighled o nejtllezitéjSich charakteristikach
a preferencich cilové skupiny. Primarni uUlohu vtonpripadd mély jednozn&né

strukturované rozhovory. Dotaznik tedy slouZil fegevSim jako snadny

Mrivrtw s
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.mall junkies“. Ri samotném rozhovoru totiz neni dostatg ¢asovy prostor pro
dotazovani se na zakladni charakteristiky jakctje vzclani apod.

Svou strukturou odpovida dotaznik (vizilehy) mému vyzkumnému zéimu
a jeclerén na d¥¢ zakladnicasti: cast zanirenou na obchodni centruntast zkoumajici
rodinné prosedi a volndasové preference konkrétniho respondenta.

V prvni ¢asti dotazniku &nované obchodnimu centru jsou tedy zkoumaivody

Mrivriw s

e

prostoru aasu v obchodnim centru. Drubast dotazniku se pakinvuje nejdilezitéjSim
volnocasovym preferencim a dale i rodinnym charakte@astikedince.

P vyplnovani dotazniku byla respondémt poskytnuta pomocipvypliovani,
pokud by patebovali rEco ugesnit ¢i vyswvétlit. Osloveni respondenti byli uji&ti
0 naprosté anonyndita seznameni s tim, jak s daty bude naloZzenoem gesré budou
vyuzita. Na za¥r jim byl zanechan kontakt pro mozZnost seznamens sgsledky

vyzkumuci pro pripadné dotazy afpominky.

5.2.1 Hlavni vysledky dotaznikového Set  Feni

YERV4

V néasledujici ¢asti tedy shrnuji zakladni vysledky z dotaznikovébeteni, které
probihalo v Praze, Plzni, Hradci Kralové a &V dalSich podkapitolach seznamuiji
ctende s kltovymi vysledky terénniho Seini a strukturovanych rozhovgrktera se

tykaji jiz jednotlivych ngst a vybranych obchodnich center.

Dotaznik —¢&ast obchodni centrum

Prvni ¢dst mého dotazniku je za&rena na zakladni charakteristiky konkrétniho
obchodniho centra a motivace respondenta k pobgémv

1) Duvody k pobytu a naplcasu zde straveného
VSichni osloveni respondenti uvidiako hlavni motivaci k pobytu v obchodnim
centru pitomnost kamarad

2) Zpisob traventasu v prostoru obchodniho centra
NejobliberjSimi zpisoby traveni volna bylo posezeni a konverzacéti,
nasledovaly prochazky po obchodech, dale respondssdictli i kino nebo
zabavni centra a herny (pokud se v centru vysRytuji



Lucie Radova: Preference v traveni volnéfasu nestské mladeze: mikrokultura ,mall junkies45
v prostoru obchodniho centra

3)

4)

5)

Proc praw toto konkrétni obchodni centrum

Nejcastjsi a nejdlezit¢jSi motivaci k pobytu v konkrétnim obchodnim cerjeu
pro tSinu dotazovanych fakt, Ze sem chodi i ostatrievrdci a kamaradi.
Klicova vlastnost obchodniho centra

Nejdilezit¢jSi kritérium pro vykr obchodného centra jefippmnost stolk

s okkerstvenim (,food court®). Tato mista jsou vyhrazerkaposezeni
a olrerstveni. Sezeni u nich v3ak neni podm@ ndkupem aterstveni ve
zdejSich fast foodech. Teenéigade tedy neruSeémsedi aniz by si zdeioo museli
koupit. Food court je kibvy pro 95 % respondantZbylych 5 % vnimalo jako
klicovou vlastnost obchodniho centra marketingovy mnaiky, jejichZz obchody
preferuje).

Nakupovani v obchodnim centru a oblibené obchody

VSichni osloveni teenagev obchodnim centru také nakupuji. Begeji nakupuji
s kamarady a to obieni a dopiky. Tematika oblibenosti obchdde podrobs
zpracovana Vv jednotlivych podkapitolach o obchoknéentrech ve vybranych
méstech. Skladba ztiek a jejich obchad je totiz zalezitosti marketingového
mixu konkrétniho obchodniho centra a byla podeéolmkoumana v ramci

strukturovanych rozhovara terénniho vyzkumu.

Dotaznik —¢ast rodina a volnyéas

1)

2)

3)

4)

Osloveni teenagebyli rovnéz v dotazovani na SirSi rodinné a socialni zazemi:
Motivace k zajmovydinnostem

Ténmet polovina oslovenych teenagebyla rodti od détstvi vedena ke sportu
nebo twr¢im ¢innostem (malovani, divadlo, hudba, ...) a stejné Fastoupeni
téch, ktei tyto cinnosti stale pravidethprovozuji (dvakrat tyds).

Denni rozsah volnéhtasu

Primérné maji osloveni teenagjel-5 hodin volnéh@asu dené (vSedni den).
Vek

V¢kové rozmezi respondénjie 14-17 let.

Pohlavi

Asi 70 % oslovenych tud divky.
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5) Vzalani rodici
VétSina oslovenych ma ragh s maturitou (60 %), zbytek pak vysokoSkolsky
vzdélaneé rodte.

6) Vza@lani respondenit
V¢étSina oslovenych studuje gymnaziuwinstredni Skolu, skteri jeS€ navsevu;ji
zékladni skolu. Zadny respondent pak nestudovatitiati.

7) Rodinné progedi
Pres 60 % oslovenych Zije v Uplné rodlizbytek pochazi z rodin, kde jsou reli
rozvedeni nebo spolu neziji.
Vice neZ polovina&i ma jednoho sourozence a rdén
O vikendu pak vSichni osloveni tradds se svymiifateli, nikoliv s rodinou.

8) Finance
Asi tretina diti si privydélava na své poeby na brigagl Kapesné od rodi

dostavaji pak vsichni osloveni.

5.3 Strukturované rozhovory

VSe bylo koncipovano tak, Ze osloveni rfgjd vypkhovali dotaznik a poté co ho vyplnili,
nasledoval rozhovor s nimi. Osnova rozhovoru byiedpm pipravena, nebyla vSak
striktni, neb@ bylo nutné pruzé reagovat na momentalni situaci a nové godrZpétna
vazba byla velice zasadni, protoZe oslovekty odpovidali zajimayva n&ekarg. Jejich
odpowdi ¢i komentde vyZzadovalyasto rychlou reakci a flexibilitu z mé strany.

Zasadnim a nelehkym krokem bylo navazani kontaktpotencialnimi
respondenty. Pro tyto¢ély bylo nutné sebe a &wyzkum strigné predstavit a poprosit
0 spolupraci. Ne vSichni osloveni¢linzajem se mnou spolupracovat, akSinou jsem
se setkala s ochotou. Pokudlmedy osloveny zajem ¢astnit se mého vyzkumu,
nasledovalo rozdani dotazfika nakonec i samotné rozhovory. DoSlo-li k vyplin
dotazniku, ve vSechtipadech byli respondenti ochotni a @& i k naslednému
rozhovoru.

Osnova strukturovanych rozhowdogicky odpovidald@azeni otazek v dotazniku.
Prvni okruh otadzek se tykal samotného pobytu vtprasobchodniho centra (gresem

chodi, kdy, ...). Druhy okruh byl zafifen na pohyb v prostoru centra. Obsahoval otazky
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Zjistujici, jakym zmisobem se zde teendgpohybuji, kam nejragji chodi a preé. Tieti
okruh otdzek byl zacilen na jejich oblibené&kyaa obchody, které radi nagstiji a kde
nakupuji. Vectvrtém okruhu jsem zji®vala vniméani architektury a prostoru obchodniho
centra (klEéové architektonické prvky a usfgmani). Zavrecny paty okruh otazek byl
zan®ien na jejich dojmy a pocity z pobytu v prostoru lodmniho centra a na dalSi
specifika, ktera seuenila u kazdého konkrétniho obchodniho centra. Rbvhyl
responderiim ponechd&n prostor pro dalSi n#y) nazory a uvahy. Rozhovory téz
poskytovaly prostor i pro dalSi otaz&ypostehy, které ma napadly bezprostdre béhem
dotazovani neborpterénnim vyzkumu.

Osloveni teenage nejprve postup® vypliovali dotazniky. Rozdilnd rychlost
vyplnovani dotaznik pak byla vhodnym aspektem pro samotné rozhovonyotiovala
mi si nejdive pedist jiz vyplniné dotazniky a na zajimavé odpdv ihned
bezprostedre reagovat, &at si poznamky, fipadré se ptat na to, co bylo zajimavé
originélni, malo jasné,ifis strikné, neitelné. Tento aspekt byl vyznamny i s ohledem
na samotné respondenty, néhopiipadt nepochopenych otdzek nebo jinych nejasnosti
meli zpétnou odezvu.

Samotné rozhovory trvaly v{meru asi @il hodiny. Zangtovala jsem seipnich
zejména na pocity a dojmy mikrokultury teenagejejich motivaci a preference
v souvislosti s prostorem obchodniho centidpguré i na dalSi zajimavé skuieosti.

O hlavnich vysledcich strukturovanych rozhavom terénniho vyzkumu podrobn

pojednavaji nasledujici podkapitoly.

5.4 Vysledky vyzkumu v Centru Chodov

V Centru Chodov probihal vyzkum kontinuéla obdobi nésiai leden azéerven 2010.
Toto centrum jsem jiz mapovaldi pvém vyzkumu v roce 2008. Celkem bylo z&lém
vyzkumu uspsre osloveno 25 respondénte wku 14-17 let.

Centrum Chodov je znamo diky svému vyraznému miaiget- vystavy, zabavni
akce, cetné reklamy v tisku afipdevSim na billboardech. Diky své debvedené
a viditelné marketingové strategii a velice vkgt®@mu marketingovému mixu zZiek

pati Centrum Chodov k velice oblibenym a na&vétvanym.
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Za (telem terénniho vyzkumu, provad dotaznik a rozhovoilt jsem Centrum
Chodov nav&vovala od poloviny résice ledna az do patku ¢ervna 2010. Dochazela
jsem sem zpravidla dvakrat tygna to v izné dny v tydnu. Vyskytovala jsem se zde
s prestavkami po cely den, zejména vSak jsem kladlitazdna odpoledni a ¥erni pobyt
mezi 14.—-20. hodinou. Pro fimeni fotodokumentace bylo naopak vhodné obdobi
bezprostedre po oteweni po 9. hodi& ranni. Nutna byla velka obi&tnost a opatrnost.
Ochranka centra neniibec naklogna tomu, Ze zde fotografujete. Jakmile tedy vidi
fotoaparat, vyzve vas k jeho uklizeni odvolavajensezéakaz fotografovani v prostoru
centra.

MladeZ se sousdd’uje zejména v oblasti food courtu v prvnim ipatDalSim
oblibenym cilem teenagelje pak stecha obchodniho centra. Osloveni teefiagem
chodi ténst denrg. Na centru oaguji zvlase jeho dobrou polohu, ktera nabizi moznost
dopravit se sem, &§ky, autobusem nebo metrem. Metro je tak&as#jSi dopravni
prostedek, ktery mladez pro dopravu do Centra Chodoiwu Drtiva ¥tSina (95 %)
oslovenych uvatla jako misto svého bydl&tmestskoucast Praha 4 (zejména Jizni
M¢sto, dale K&, LibuS, Modany, Kunratice, Hréife, Michli a Spdilov). Osloveni
uvackli, Ze nefastji sem chodi se svymi spoluzaky ze Skoly nebo s\amarady.

Jdem sem rovnou ze Skoly. Patepokecat a tak. (Chlapec, 16 let)

Zdaraznit je teba skut&nost, ze skupinky, ve kterych se zde mladez vys&ynejsou
nemeénné. Teenagde ¢asto givedou do centra své dalStapele nebo znamé nidklad

z Facebooku nebo chatu. Respondenti ta@gto zmiiovali, Ze prostor centra jim slouzi
praw jako misto pro setkavani a poznavani novyiétegb ze socialni sitFacebook.

My t"eba z Facebooku znameéjaké kluky a kdyz jsou fajn, tak je sem pozvem .cglekme jestli

prijdou a jestli nds poznaj taky nebo jestli pozndmeg je...ostatni pak koukaj, kdo to je
a tak... je to zabava. (divky, 14 a 15 let)

Teenag# nejracji sedi u stolk s olEerstvenim a pozoruji ruch v centru, ktery byva
v odpolednich a wernich hodinach poémné znany. Nejradji sedi u stolk s vyhledem
na eskalatory (viz foto viRohach) a povidaji si. Radi chodi r@&ndo herny Mega Sport
Bar (viz foto v Riloh&ch). Sem si chodi zahrat zejména bowling,\8iEbo stolni fotbal.
DalSim oblibenym mistem teenafjge stecha obchodniho centra, na kterou
chodi kotiit a prochazet se.
Mezi obchody oft jednoznané dominuji trendy modni zghky pro mladé.
U divek jsou to obchody Bershka, Zara, New Yorlarll & Bear a mezi chlapci i
zejména obchody Quiksilver a Rip Curl.
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Teenag# nejvice oceuji prostorove usgadani centra. Jejich oblibena mista jsou
pohromad a dolte dostupnd — food court, Mega Sport bar iedta (viz planek
v Pfilohach). Déale se jim libi i umisii prostorného food courtu s vyhledem na
eskalatory. Marketingovy mix centra je propak synonymem maodnosti.

Nekteri respondenti, také upozmvali na to, Ze centrum se jim libi i po estetické
strance. Osloveni teendgeminovali zvlase prosklené otvory na strépkterymi pronika
denni s¥tlo a dale i designové ladi celého centra (lagky, vyzdoba).

Zawrem je teba zminit i fakt, Ze oslovena mladez velice pead#ivnimala
rovréz i déni v Centru ChodovCasto jsou zde totiz padany zabavni akce a vystavy.
VSichni osloveni respondenti tuto skértest hodnotili jednozrimé kladrs.

Centrum Chodov bylo diky mémugachozimu vyzkumu z roku 2008 pra iji¢
pongrné znamym prostorem. lips tuto skuténost jsem vSak dosja k cetnym novym
Zjisténim a poznatkm. Obec® musimfici, Ze spoluprace s respondenty byla pao
dobra, ale vyskytly se zdecetné problémy s neochotou (nezjeriligna striénost,
vulgarita).

5.5 Vysledky terénniho vyzkumu v Palaci Fléra

V Palaci Flora na prazskych Vinohradech jsem reahia svij vyzkum v nesici anor az
duben 2010. Osloveno bylo &§pe celkem 23 responden@ jejich ¥k se pohyboval
v rozmezi 14-16 let.

Palac Flora pat spise k mensim prazskym obchodnim centr(20 tis. m),
piesto se v&m naléza porrné rozlehly food court. Food court je situovan v gmn
pate obchodniho centra a pro teenagery je velmi vyiMadym mistem pro posezeni
a schizky. Naléza seiffmo u zabradli ochozu, ze kterého je vyhled nawelékupni
galerii. Mezi teenagery jsou zvlaSbblibené stolky situovanétimo na ochozu, ze
kterého je vidt na celou nakupni galerii a eskalatory. DalSimikmsiym mistem pro
posezeni jsou pohovkyigd vchodem do multiplexu Cinema City a venkovniidiay
pied vchodem do Palace Fléra, kam chodi tean&geiit.

Pro oslovené teenagery byla jednazranejwtSim kladem Palace Flora jeho
lokalizace v centru gsta a dopravni dostupnost s pomoci tramvaji, astobumetra.

VSichni osloveni se shodli na tom, Ze nefjagouzivaji metro. Respondenti také
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uvackli, Ze se velice radi dopravujggky. Vice nez 70 % oslovenych pochéazela z oblasti
Vinohrad a Strasnic, tedy z mist, ktera jsogsné blizkosti Palace Flora.

Osloveni respondenti Palac Flora povazuji za suébeaié misto ke schazeni
a chodi sem kazdy den. NagtjSimi divody obliby jsou jeho poloha,fpomnost
multikina, food court. Bez zajimavosti neni anie,téndt vSichni osloveni se shodli na

tom, Ze nakupovat sem téfmechodi.
Neni tu nic moc za obchody a kdyz si chktionkoupit, tak jdu jinam./Eba na Chodov nebo do
Letian. (divka, 16 let)

Tento aspekt je velmi zajimavy, protoZze marketiygawix pati k velmi casto
zminovanym a kkkovym aspektm obchodniho centra z pohledu teenagéde je nutno
poznamenat, Ze teendge palace Flora p#tke skupig, pro kterou toto tvrzeni neplati
(jednozn&n¢ uprednosiuji zabavu a schazeni seigteli pred nakupovanim), nebo zde
hraje roli i vynikajici dopravni napojeni této oftfia Prahy. Oblast Vinohrad
a jejich okoli totiz pat k velmi dolfe doprave propojenym mistm Prahy a pro
teenagery tedy neni problém dostat se rychlesitdmmkoli, ¥eba i na Jizni Nksto.
Centrum Chodov na Jiznim dgf¢ totiz casto osloveni zmbvali jako oblibené misto
praw pro nakupovani.

Teenag#é se shodli na tom, Ze marketingovy mix Palace &lé&dy neni pro
piiliS atraktivni, ale nic to neénilo na faktu, Ze se jim zdagsto velice libi. Nejragi

sem chodi w&er, kdyZ je zde ruch a mohou zde pozorovat lidbitkdvat sve fatele.

Sejdeme se tady &ekame, kdo fijde. Je to zdbava. Pokecame a pak jdereba ven Kofit.
(divka, 16 let)

Teenag# maji své oblibené stolky na ochozu a kdyzZ je mieewtSi mnozstvi
lidi, tak pokud se&ast skupinky vzdali, aby si Sla zakibuzbyla ¢ast skupinky zde drzi
mista. Své oblibené stolkyetéinou teenage stihnou bez #tSich problém obsadit,
protoZze sem iichazeji v odpolednich hodinach, kdy zde geséni tolik navatvniku.
Skupinka teenagérzde vydrzi od odpolednich hodin az d@éem a to i pes to, Ze zde
nechodi po obchodech.éBem této doby dochazi k menSim &ram v jejim sloZeni,
nektefi ¢lenové odejdou, jini fichazeji nebo se sem d&pvraceji. Pokud se c¥jt
obcerstvit reco si zde koupi nebo si zajdou dionObias také zajdou do multiplexu
Cinema City.

Z hlediska architektury teenageejcastji zminovali prav aspekt ochozu. Ochoz
se stolky je totiz umish tak, Ze je z & vidét na celou ndkupni galerii, multikino
i eskalatory. Osloveni se shodli natom, Ze prostatice Fléra vnimaji jako velmi
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piijemny, ale rozhodh znaji i architektonicky zajim#&&i a he#zi obchodni centra
(Chodov, Palladium). WSi vzhled Palace Fléra naopak teerfageelmi casto
ozna&ovali jako malo povedenyj dokonce zastaraly.

Spolupréaci v Palaci Fléra musim zhodnotit jako pow dobrou a vsicnou ze
strany oslovenych respondént Problémy zde byly jen s ochrankou ohlédn

fotografovani.

5.6 Vysledky vyzkumu v ostatnich m  éstech Ceska

e

V této podkapitole fedstavuji nejdlezitéjSi vysledky z empirického vyzkumu, ktery
probihal mimo Prahu. Nejprve iqustavuji teenagery z centra Plaza Rjlzelale

z hradeckého Futura a na 2ax brrenské Galerie Vigkovka. Vyzkum v &chto nméstech
probihal péatkem roku 2010 (leden aZ duben). PiblZeni atmosféry a autenticitu
piidavam ot i aryvky z rozhovoit s respondenty a déle i vlastni dojmy a zhodnoceni

vyzkumu.

5.6.1 Plzen

V Plzni jsem uskut#@ila vyzkum koncem ®sice ledna roku 2010 (patek az éedl
Provedla jsem zde dotaznikovéigef spolu se strukturovanymi rozhovory, dale pak
I terénni vyzkum a Ziastrené pozorovani. V nasleduji¢iasti uvadim nejilezitejsi
vysledky vyzkumu v obchodnim centru Plaza Rlze

Obchodni centrum Plaza Pfzgsem navstivila celkem dvakrat: v patekéee
(18:00-21:00) a dale pak v sobotu, kdy jsem zdenmlha odéasnych odpolednich hodin
az do veera (14:00-21:00). Ugpre bylo osloveno 10 respondénte wku 14-16 let,
kterym byl rozdan dotaznik a poté s nimi byly realiany strukturované rozhovory, které
v urcitych okamzicich plynuleiechazely do diskuse.

Teenag# se zde vyskytuji tégit kazdy den odpoledne a v podee Nejvice sem
chodi pra¢ v patek veéer. VEtSina teenagér se pohybuje v okoli food courtu, kde
posedavaji u stolk Radi se téz prochazi po obchodech v obchodnimiruwcen

NejoblibergjSimi obchody jsou pro divky Terranova, Tally Weijbkko a Pimkie.
V Terrano¥ je to fakt dobry. Je to tu hla¥rdost levny a maj tu dost b Nejvic se mi libi ty
dopliky a tak. (divka, 14 let)
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Divky nejvice ocauji nizké ceny ve zmémych obchodech, ale kdyby ¢y vice

financnich prostedka preferovaly by jiné obchody (Billabong, Retro, Beleans).

NejradSi bych chodila do Billabongu, ale Takko ar@rova jsou levny. (divka, 15 let)

Chlapcicasto jmenovali obchody se streetoviiskateboardovou médou jako je Cropp

Town a Tornado Board Shop.
Chodime do Townu. Maj tangkmy a levny &ci. (chlapec, 15 let o obchédCropp Town)
Teenag# obcas navaivuji i multiplex Cinema City &asto pak chodi do zabavniho

Fantasy Parku.
Chodime do kina, na jidlo, do Fantasy a nebo siggrsednout a pokecat. (divka 15 let)

Fantasy je super... #&a tam je ale za®eno... fakt nevim ptdam maj zakeno! (divka, 15 let)

Ve Fantasy maj z#&egno. Tak je to nuda.dRné m¢ tim s... je to tam nejlepSi a nevim Pram

zrovna museli zdit. (chlapec, 16 let o momentalnim zavi herny Fantasy Park)
Mezi nejobliberjSi zpisoby travenicasu v obchodnim centru tedy fapobyt v jiz
zmirtném Fantasy Parku a posezeni v oblasti food colda, je vyhled fimo na

pokladny kina. Zde se pohybuje velké mnozstvidigi tedy co pozorovat.

Sedime tady a koukdme jen tak na lidi, co dou da.ki. je to zdbava. Jsou ve frénebo jen tak

stojej. ...koukam hla¥rpo holkach. (chlapec, 16 let)
Fantasy Park vnimaji teendiggako velkou vyhodu obchodniho centra (v daibného

vyzkumu byl momentéth zaken). Jeho zaeni bylo komentovano vSemi oslovenymi
a bylo téZz vnimano jako velice negativni zalezitGgenag# se shodovali, Ze nejvice
jim vadi pgistup provozovatél Fantasy Parku. Na vstupnich éed nebyl uveden totiz
Zadny divod zaveni ani termin a tento fakt vSichni vnimali jakdice negijemnou
zélezitost.

Pro vSechny oslovené byla naprosto¢ddid dopravni dostupnosttifpmnost
kamarad a marketingovy mix. Vyskytuji se zde zk§, které povazuji za trendy
a jejichz obléeni a dopiky preferuji. Do obchodniho centra se teetiaggsto svolavaji
pies socialni $i Facebook a bydli &Sinou v oblasti Lochotina. Do obchodniho centra
vdak dojizdi i odjinud. Bktefi se znaji ze SkolyCasto se v3ak poznaji pgna
Facebooku a daji si sraz v obchodnim centru.

Déame si na Facebook, Ze tu budem v patekrva cekame, kdosfijde. ... wkdo nas tu pak vidi

arekne, Ze nas zna z Facebooku. ... je to zdbavay(didla 15 let)

DalSi oblibenou zabavou je prochazeni se po cenira venkovni parkovidipak chodi

teenag# kouiit.
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Chodime sami jenom s kamoSema nebo jdu jenafialeoon holkou... @¥Zu se s ni bavit a tak.

(chlapec, 16 let)

Na samotném obchodnim centru pak nejvice teénagaiuji jeho architektonickeé
uspdadani a vzhled. Libi se jim patra s ochozy a dloesialatory z nichz je velice
dobry vyhled. Ve srovnani s dalSim pigkym obchodnim centrem Olympia, vnimaji
obchodni centrum Plaza vSichni osloveni jako mnolmatelSEjSi, protoze je daie
dostupné. Centrum Olympia je totiz koncipovano jakisto, kam je pohod#si dopravit
se vlastnim automobilem. Osloveni také tvrdili, jge pro ®© centrum Olympia

i mére pritazlivé z toho dvodu, Ze je méhzivé a rusné. Jezdi sem nakupovasto

s rodgi, ale se svymi fateli sem nechodi.

Spolupréaci s teenagery v Plzni musim zhodnotib jakbec nejlepsi jakou jsem
béhem svého vyzkumu zaZila. VSichni osloveni bylifiesti, velice ochotni a sdilni.
Rozhovdili se a doz¥déla jsem se od nich tak mnoho informaci. R&vifotografovani
v prostoru obchodniho centra rigpbilo Zadné problémytipsetkani s ochrankou.

5.6.3 Hradec Kralové

V hradeckémFuturu probihal vyzkum gatkem dubna 2010. Obchodni centrum jsem
navstivila v patek weer (18-21 hodin) a dale v sobotu odpoledne (16—@8ini.
Teenag# se vyskytovali hlavé v okoli multikina Cinestar, na laskdch rozmistnych
v centru a dalefiedevsim v okoli food courtu. Oblibend jsou tak&sKkka v prvnim pae
obchodniho centra u vchodu z parkoxi&t obchodnim centru bylo osloveno s &dpem
celkem 18 respondan{15-17 let). VSichni osloveni se shodovali, ZeuFutn ma velice

7

ast oslovenych pochézela z oblasti MalSovic a mrd@hio

%

dobrou polohu. Velkas
Moravského pedmesti (viz mapa v Hlohach), kde jsoucetnd panelova sidli&t
a bytovky. Diky dobré dopravni dostupnosti oslovewadli, Ze sem chodi prakticky
denrgé. Nekastji sem Fijdou odpoledne a jsou zde az daemich hodin. Teenafjese
do centra tedy dopravujifgdevsim sami i chizi nebo sem dojiZji autobusem.
Autobusové zastavky jsodimo gred obchodnim centrem.

DalSim podstatnym faktem pro pobyt v centru bylm mslovené teenagery
mnozstvi obchaoil a oblibenych zrak, které ve Futuru maji své zastoupeni. Mezi

nejobliberjSi patily znatky Private Member, Exe, New Yorker, Orsay a Bitiab.
NejradSi mam New Yorker ... maj tam supi@i.v. chodime tam s holkama. (divka, 15 let)

Mezi dalSi oblibené cile teenafigrati herna Planet Games, kam chodi chlapci n&jrad

hrat stolni fotbal a dale i multikino Cinestar.
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Chodime na fotbalek do Planetu ...jen tak si zahggkecat. (chlapec, 16 let)

NejradSi jen tak sedime’gd Cinestar ...povidame si a takékidy jdem i do kina nebo nakupovat.
(divka, 15 let)

VSichni osloveni teenagevnimaji mikroprostor obchodniho centra Futururkojaelice
piijemny a patelsky — ocgovali predevSim mnozstvi lasek a dalSichtetnych mist
k posezeni, kterd jsou v prostoru centra k dispoAelice kladr vnimaji roviez
i prfitomnost kina a herny Planet Games. Nadzemni pgtkovovnéz vyuZivaji
k prochdzkam nebo jako misto, kde mohou neru&entit. Dlouhé eskalatory, které na
toto parkovist vedou, slouZi k rozhledu.

Néazory oslovenych na druhé hradecké obchodni wentr Atrium byly vesrés
velmi podobné. Neni proémiilis lakavé, protoZze sem chodi nakupovidevsim starSi
obyvatelé Hradce Kralové.

V okoli Tesca v Atriu mi toffpomina domovithodai. Nechodim tam skoraibec.
(divka, 15 let)

V hradeckém Futuru probihal vyzkum bezprobléovieenagié byli ochotni
a odpovidali na vSechny mé otazky. Veliceslada nekompromisni bylar@devsim

ochranka centra. V centru bylo mozno fotografoeatyelice omezen

5.6.4 Brno

Brno jsem navstivila na patku nesice anora 2010. Realizovala jsem zde dotaznikové
Seteni spolu se strukturovanymi rozhovory a dale énef vyzkum a zastréné
pozorovani. Piddila jsem zde téz rozsahlou fotodokumentaci (vidoRy), protoze
v Galerii Vaikovka byla velice benevolentni ochranka. Tato skudst byla zaficinéna
zitejm¢ 1 faktem, Ze zde pré&v probihala vystava ,Barvy jara“ (viz tifohy)
a téz ostatni nav&tnici zde fotografovali.

Galerii Vaikovka jsem navstivila celkem dvakrat: v patekere(17:00-21:00)
a dale pak v sobotu, kdy jsem zde byla s kratSiestavkami od dopolednich hodin az
do vetera (10:00-18:00). Bylo osloveno celkem 20 respotidee wku 14-17 let, kté
sem, dle jejich slov, chodi prakticky dennRespondenti vygbvali dotaznik
a poté jsem s nimi provedla strukturované rozhavory

Osloveni teenagiese pohybuji néjastji v okoli food courtu, kde posedavaji nebo
obsazuji i lawiky kolem vodotrysku. Radi se téZ prochazeji po odelch v obchodnim
centru a nebo chodigd Galerii, kde si povidadi kouti. NejobliberjSimi obchody jsou
pro divky jednoznéné Terranova, Takko, BershkaRoxy.
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Oslovené divky nejvice ottevaly marketingovy mix a dale i samotny vzhled
obchodniho centra. Galerii Maovka vnimaji jako prostor vizuanvelice gkny
a pratelsky. Nejvice se jim libi prosteny interiér s mnozstvim lasek.

Chlapce pak nejvice zajimal obchod Skateshopéhaduiksilver. Tvrdili vSak,
Ze obchody jeiiliS nezajimaji a nejsou pra@ moc dilezité.

VSichni osloveni se shodli na tom, Ze zajimavé jegatavy a izné akce, které
Galerie Vakovka pdada. V obdobi mého vyzkumu zde tigfad préd¢ probihala
vystava spojena se seoat mladych zahradnich architéktz fakulty zahradnické
Mendelovy univerzity v Bra (viz Frilohy). Osloveni teenagiena ni vesmis reagovali

velice klad®g.

Je to bomba! Libi se mi tyai co tu jsou... maji ndpad a je agpoa co koukat a tak.
(divka, 16 let)

Je to super... tyéei, co tu sou a visi. Nejlepsi jsou vSechny tiykyt libi se mi moc.
(divka, 15 let o vystay

Na samotném obchodnim centru pak nejvice te¢nageiuji jeho polohu, ktera
je velice atraktivni. Galerie \t&kovka se nachazi nedaleko centr&sta na rusné
dopravni kiZzovatce, kde ma své zastavkgkolik autobusovych a tramvajovych linek.
Teenag# zminovali tedy gedevSim vybornou dopravni dostupnost. ZajimaloSgk
i architektonické uspadani a celkovy vzhled. Shodli se na tom, Ze GaMaikovka je
nejlepSim obchodnim centrem v Bride to pro & prostedi velice pijemné a patelské.
Responderiim dokonce nevadila ani absence multikiciaherny nebo jiné zabavy
v Galerii Vaikovka. Jako velice pozitivni bylo vnimano i velkéaoidstvi lavéek, které
jsou v obchodnim centru rovnémé rozmistny. Teenage je radi vyuzivaji, pokud
chtgji soukromi, nebo si cHi jen tak poseét a popovidat.

Kdyz chci bejt jen sdakou holkou sam, tak jdendkam na lawku. (chlapec, 16 let)

Nejvice teenage v Galerii Vaikovka ocaujii velky food court a vychod
z Galerie vedouciffmo na ulici. Tento vychod je cé&m pro své umighi, nebd vede

piimo z prostor food courtu.

Je to kousek... kdyZ jdeme kibje vidéet co se dje vevnit a naopak... to je dobry, protoZze nam
nic neujde. (chlapec, 15 let, o lokalizaci food rto

Celkow byla spoluprace s teenagery v Brvelice dobra. Setkala jsem se zde
s ochotou a téz i se zajmem oujswyzkum. Pod#&lo se mi zde rovéZ i nalézt
a oslovit skupinu §i chlapa, kteri pat#i ke skuténym ,mall junkies" — jsou totiz
opravdu kazdodennimi nagshiky Galerie Vékovka (foto viz Rilohy).
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5.7 Atraktivita obchodnich center a mikrokultura ,m all junkies*

Zawrem této kapitoly je na mistshrnout podstatné rysy takovych obchodnich center,
ktera jsou mladezi nejvice nas&bvana a oblibena. Toto shrnuti a zhodnoceni s& opi
o vysledky z mého terénniho vyzkumu a pozorovamowakz o zjiSeni, ktera jsem
vyzkoumala v rAmci svého dotaznikovéhdeeita strukturovanych rozhovor

Vybrana obchodni centra, kde se pildazjistit pritomnost mikrokultury ,mall
junkies®, maji totiz velice podstatné sp@éé znaky. Obdobnou problematikou se
zabyvaji autorky Bakerovd a Haytkova (2000) vensw#anku, kdyZz zkoumaji, které
charakteristiky nactileté divky nejvice sleduii wybéru obchodniho centra. Na zékéad
realizovaného vyzkumu dochazeji autorky k formutaominu jpratelskéht obchodniho
centra z pohledu teenageiPod timto pojmem autorky shrnuji¢iié atributy, které dle
oslovenych respondentek musi obchodni centruniiogpt, aby bylo pro mladez
dostatén¢ atraktivni (trendy obchody, ¢gné prostedi, moderni architektura, ...).
Z vysledki vyzkumu, ktery jsem sama realizovala, jednémsaryplyva, ze vCesku Ize
vysledovat dosti vyznamnou podobnost s vysledky umk@ni autorek Bakerové
a Haytkové (2000).

Pokud bychom tedy #eskych podminkach hledali ekvivalent takovéhoto
.pratelského” obchodniho centra, tak Ize vypozorovéitéi znaky, které jsou spaieé
vSem tmto prostoim, které mladez preferuje. Z mych pozratkyplyva, Zeceska
mladez pi vybéru obchodnich center preferuje a vyhledavéitérznaky, které lze
shrnout do @ti zakladnich kategorii:

1) lokalizaci,

2) marketingovy mix,

3) architektonické prvkydenitost a rozmanitostgégné a pijemné prosedi)
4) food court,

5) ruch, moznost zdbavy a rozptyleni.

Lokalizace se jevi jako Klovy faktor @i vybéru obchodniho centra, nebo
mladez nedisponuje moznosti dopravit se do obchodoéntra vlastnim automobilem.
Teenag# jsou odkazani na prastdky méstské hromadné dopravytipadré na moznost

dopravit se do obchodniho centi&ipchizi. Preferuji tedy takova obchodni centra, ktera

svou polohou vychazi wét jejich potebam a nabizifitomnost autobusovych linek,
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tramvaji nebo nejlépeifpomnost metra (Praha). Otazka lokalizace byla vesigmi
teenagery vnimana jako &tivy atribut ,pgatelského” obchodniho centra.

DalSim zasadnim faktorem Wfo je marketingovy mix. Existuji aité modni
znaky (Radova, 2008), které maji nactileti v oblia povazuji je za velmi trendy.
Obleteni €chto znéek si teenage radi oblékaji a jejich obchodgasto nav&vuiji.
Navsgva oblibenych obchdda prohlizeni vyloh je s@asti jejich pobytu v prostoru
obchodniho centra. Existuje v3ak i jedna vyjimkpodol# Paldce Fléra na prazskych
Vinohradech. Tento prostor disponuje jinymi podsjati vyhodami (velky food court,
multikino, lokalizace), které dokazirgvazit vliv marketingového mixu a ten zde tedy
neni pro teenagery zasadnim atributem. V ostatpiigfadech pdt marketingovy mix
k naprosto zasadnim podminkam pobytu v obchodnittrice

Tretim faktorem je architektura a vzhled samotnéhthobtiniho centra, jeZ hraje
rovneéz velice dilezitou roli. Architektura psobi na psychikélovéka a dokaze navodit
raizné pocity a nalady. Zalezi na osobnosti konkrétriddince, které architektonické
znaky preferuje, ale nactileté nawgtiky obchodniho centra nejvice zajima moderni
vzhled, ¢lenitost a rozmanitost. Velké mnozstvi ochicz eskalatar je pro r& dalezité
a dokazi tohoto aspektienitosti a rozmanitosti opravdu vyuZzit a ocenit Bskalatory
slouzi jako dopravni prastdek a zarowvejako misto vyhledu. Projet se po eskalatoru
znamena nejen vitl ale i byt vidgn. Ochozy téZz poskytuji rozhled: vitanou zabavu
a zpesteni, které pedstavuje pozorovagilého ruchu v obchodnim centru.

Ceska nakupni centra svou tvétale jedt hledaji. Jiz nyni zde oviem existuje
mnoho spolénych znak s americkymi shopping mally. VyuZivany jsou stepreky
v prostedi (design, vodni prvky, umi, priroda, pouZivani sémantickych metonym
k vytvoreni pocitu jiného prostoru atd.). Zakladem nakupnitentra je zpravidla
prostorna a prostlena plocha, &sSinou ve formd nékolikapatrovych pasai galerii.
Nad ni je prosklena igicha, vSe je dopémo malymi namisticky a KiZovatkami.
Spol&ny prostor je obklopentadou specializovanych obchigdnabizeno je také
mnozZstvi sluzeb a vSe je dopho restauracemi a kavarnami.

Nakupni centrum tedy v dnesni d@oplni i funkce, které nemaji se samotnym
nakupovanim mnoho spéleeho a nabyva tak mnoha novydemesenych vyznaimpro
postmoderniho spibitele. Goss (1993) ukazuje, jak prostorovéaaové archetypy
vytvéri idealizovany kontext pro spgebu a jak developedobre umi s pomociéthto
archetym manipulovat s psychikou zakazfiika navodit vhodnou atmosféru

k nakupovani. Obdoknnahlizi na prostor nakupniho centra i Backeso@@<{pa tvrdi,
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Ze prochazka nakupnim centrem je vlasprmochazkou postmoderni mentalitou a je
pouze zélezitosti cviku, jak se sfmdiitel nadi ¢ist a chpat vyznamy tohoto prostoru.
Casoprostorové hranice a vyznamy jsou tak v nakumeimtru v podstatsmazavany.

Food court je dalsim naprosto zasadnidpokladem pro pobyt mikrokultury
.mall junkies” v centru. Jedna se o misto, kde jstuovany stolky s moznosti posezeni,
které vSak neni podmino zakoupenim aferstveni v Bkteré z restauradi fast foodu.
Teenag# food court vyuZivaji velice radi &asto a realizuji zde své vokasové
aktivity. Je pro 8 mistem, kde se mohou neru§ennezavazhschazet, pobavit a pokud
chtgji, mohou si zde i &o koupitéi si prinést viastni oberstveni. Mij vyzkum ukazal,
Ze vSechna obchodni centra, ktera jsou oblibena t@ezagery, a kde byla prokazana
piitomnost mikrokultury ,mall junkies”, #la food court. Stolky ve food courtu poskytuji
teenagaim velice vhodny prostor pro vzajemné setkavani I&i dsocialni interakce.
Jejich vylEr a obsazovani nenitippm nahodny, ale ma sva pravidlaii Etukladném
pozorovani tohoto jevu, Ize vysledovat velid¢etelné projevy teritorialniho chovani. Dle
Bella (2001) je teritoridlni chovani souborem zivrykzpisobu mysleni , kterymi jedinec
¢i skupina ukazuje své vlastnictvicitého prostoru. Teritorialni chovani je zakladnim
lidskym instinktem a s jeho pomoci se pdkveék snaze orientuje v prostoru case.
Teritorialni chovani pomahé jedingi, skupirg piezit ve spolénosti, mapovat chovani
ostatnich a snaze takieplvidat jejich reakce. Teritorium demonstruje naZeahy
s ostatnimi, ukazuje na postaveni a roli ve gpalsti a tvéi tak nasi identitu. Bell
(2001) rozdluje teritoria na ii druhy: Primarni (b domov), sekundarni {p tiida),
vefejné (. plaz). Tyto ti typy teritorii se od sebe liSi postojem jedincerrditému
prostoru, intenzitou vazeb na tento prostor, délkmani viastnictvi a mirou pocitu
spoluvlastnictvi. Projevy teritoridlniho chovaniemageit v obchodnim centru pak
vykazuji znaky tercialniho teritoria, které jef@me, neni fimo vlast@no, ale pesto je
vhiméno jako velice iezité v jejich kazdodennim zivbt,Mall junkies* si tak tento
prostor do ufité miry ,stezi“ a povazuji ho za misto, na které majtityr narok.
Projevem teritoriality je i prochazeni se po prostmbchodniho centra: teendige
obchéazeji ,své teritorium“ a monitoruji chovani asich. DalSim zjsobem
teritoridlniho chovani je téz obsazovani siplkteré probihd v brzkych odpolednich
hodinach a pokud jsou stolky @Smé skupinou obsazeny, jsou ,kontrolovany* az do
vecernich hodin. Zpravidla jde vZzdy o stoly, které tsiydobry vyhled na schod&t

galerii a nabizi tak ,kontrolu“ nad co néfgim prostorem.
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Poslednim klfovym faktorem oblibenosti obchodnich center je nacibchodnim
centru. Ten je znamkou toho, Ze obchodni centryey Z¢ se zde&o ctje, je na co se
divat, na co reagovat. Pozorovani lidi okolo sebekptuje zabavu a moznost tigpé
(pasivni pozorovani lidi) ifffmé socialni interakce (interakce s vrstevniky eé&otovani
lidi a situaci). Samotné ,pozorovani“ tedyegstavuje oblibeny Zigob zabavy.
Teenag#i ovSem vitaji i dalSi zjsoby, jak se pobavit: herny, kino, akcerdqmané
v obchodnim centru jako jsou riigad mizné vystavy, modniighlidky a jiné udéalosti.
V sowasném vysoce konkurémim prostedi je totiz nezbytné nakupni centrgakym
zpasobem ozvlastnit, fgdhnout tak zakazniky a také prodlouZds, ktery zakaznici
v centru stravi. Houd se o tzv. lifestyle konceptu, tj. koncipovani npkich center
podle toho, jaky Zivotni styl vyznavaji zakaznidieri ho nav&vuji. Vyznam Zivotniho
stylu spotebitele tak vytvé zakladnu pro diferenciaci novych nakupnich center

Toto jsou tedy ty nejdezitéjSi charakteristiky podle nichZz si teentgeybiraji
obchodni centra pro 8y pobyt. V gipac konkrétnich obchodnich center pak dale
existuji dalSi specifika, ktera byla podrétmzebrana u jednotlivych obchodnich center.

5.8 Centrum a okraj Prahy

Pt vybéru obchodnich center v Praze bylo mym cilem vyslatiozda existuji &§akeé
podstatné rozdily mezi centrdini a okrajoutasti Prahy. Zajimalo & je-li fenomén
.-mall junkies* zalezitosti pouze ,sidlistni mladéAeokrajové ¢asti Prahy. Mym cilem
bylo téz zjistit, jestli se mladez vyskytujici seentru nésta chova jinak a preferuje pro
sveé voln@asove aktivity a socialni interakce jiné prostory.

Volba dvou prazskych obchodnich center, PaldceaFdCentra Chodov, da
tedy s ohledem na jejich odliSnou lokalizaci v raRcahy, pomoci odpadét na tyto
otazky a odhalit fpadné odliSnostii jiné vyznamné skutamosti.

V mém dotazniku byla proto za timtéelem obsazena otazka na misto byéllist
respondenta, ktera d&a pomoci odpo¥dét na tyto otdzky a zéroxie poskytnout
piedstavu o tom, z jaké vzdalenosti teetiage vybraného obchodniho centra dogjzd

Z vysledki dotaznikového S&ni a naslednych strukturovanych rozhdve

patrné, Ze teenatjektefi se v obchodnim centru vyskytuji, v drtivé&sing pripadi bydli
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v prilehlych meéstskych ¢astech Prahy, které jsou nedaleko obchodniho ceéntrale
v okoli navstvuiji Skolu.

Déle vyzkum téz ukazal, Ze mezi teenagery z cenrakraje Prahy nejsou Zzadné
podstatné rozdily ve voldasovych preferencich. ,Mall junkies” tedy pochazggk
z fad z teenagérbydlicich v centru ®sta, tak i Zad mladeze, ktera bydli v sidliStich na
okraji Prahy. Mezi dmito dwma kategoriemi teenagemeni nic,¢im by se #jak
vyznamr vzajemr odliSovaly.

V oblasti voln@asovych socialnich interakci a prostokteré za timto d¢elem
mladez vyhledava, nebyl taktéz mezi prazskou miadgzen zadny vyznamny rozdil.
Podstatny rozdil byl shledan pouze vtom, Zze mladeéntru mista je diky dobré
dopravni dostupnosti a propojenosti ¥ithm smyslu zvyhodina a rkteré kltové
atributy @i vybéru obchodniho centra jsou proto pro ni mgrodstatné (marketingovy
mix Palace Flora).

V oblasti spoluprace na mém vyzkumu nebyl téz shled@my podstatny rozdil
mezi mladezi v centru a na okraji Prahy. U oboupskuieenager se nasli respondenti

ochotni, méa ochotnici zcela neochotni kaasti na mém vyzkumu.

5.9 ,Mall junkies* jako celorepublikovy trend

Za elem odpowdi na tuto otazku bylo nutno pojmout am vyzkum jako
celorepublikovy a navstivit i dalsi vybrana krajgkésta Ceska. Mjj vyzkum byl tedy
pongrné ¢asow narany, ale ginesl i¢etna zajimava zjihi a nové hodnotné poznatky.

Na z&klad vysledki vyzkumu realizovaného ve vybranycheéstech, Izefici, Zze
se jednoznen¢ prokazalo, Zze fenomén ,mall junkies” neni zaleditpouze Prahy, ale Ze
ho Ize pozorovat i v ostatnichéstechCeska. S ohledem na tyto vysledkyizeme tedy
prohlasit, Zze jde jednoztya o celorepublikovy trend, ktery je velmi rosiou
zalezitosti v oblasti traveni volnéh@msu sotiasné generace nactiletych. Totoclié
Zjisténi je tedy zarovieodpowvdi na za¥recnou teti vyzkumnou otazku.

Tento novy fenomén jasrukazuje, Ze wita skupina mladeze Zijici vestgich
méstech Ceska travi skj volny ¢as pobytem v obchodnich centrech. Fenomén ,mall
junkies* tedy neni zalezitosti, ktera by zavisedapmloze nista, ale zavisi do tité miry

na jeho velikosti, a tedy na tom, zda v danégsitnje obchodni centrum, které svymi
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atributy mladezi vyhovuje. Zde je nutnéigmmenout informaci, kterou jsem jiz zminila
difve (podkapitola 3.4), a to 2eCesku jiZ dnes neexistujedsto s vice nez padesati tisici
obyvateli, které by ned&o své obchodni centrum nebo alespoeplanovalo jeho
vystavbu.

S ohledem na vysledky mého vyzkumu je nutno takt@mit, Ze mikrokultura
.-mall junkies" v rdmci Prahy a ostatnichést matadu spolénych znak, ale také
existuji ukité podstatné odliSnosti.

Obecré Ize tici, Ze ke spoknym znakm pati zpiasob traveni volnéh@&asu
v obchodnim centru, vyuZiti jeho prostoru a prefeeetykajici se marketingového mixu.
Jinymi slovy teenageve v3ech vybranych obchodnich centrech se zdghugpha travi
své volno velmi podobnym Apobem — posezeni peli, prochazky po oblibenych
obchodech, vyuzZivaji hernyi kina. Mladez takée preferuje podobné madni ckya
obleteni a ma v obli® podobné obchody, jejichz preference zavisi na k&nkm
marketingovém mixu daného obchodniho centra.

Podstatny rozdil mezi prazskymi teenagery a jejisitevniky v ostatnich &stech
jsem vSak shledalariposlovovani a navazovani kontaktu s budoucimiaoedpnty a fi
nasledné komunikaci s nimi. Ochota teenagéteré jsem oslovila mimo Prahu byla
vyznamr vysSi. Musim konstatovat, Ze vSichni teertadeeré jsem oslovila za¢élem
spoluprace na mém vyzkumu mimo Prahu, bylyfigst k dotazniku i naslednému
rozhovoru. Nesetkala jsem se zde tedy s neochotagichni osloveni byli ochotni se
mnou spolupracovat. Dale musim konstatovat, Zgichj@dpowdi byla Zejma snaha
a také znéna ochota mi pomoci a spoluprace byla tedy naprostproblémova. Nalézt
vyswtleni pro toto zajimavé zji&i neni jednoduché. Nelze vykuurcitou nahodu, ale
v tomto rozsahu Ize spiSe hd#itam nééem co bych nazvala ,fenoménerfepycenosti®.
Domnivam se, Ze mladez v Praze je jistymisgibem ,unavend“ ipmirou moznosti
a neustalym tlakem a ruchem velkésta, kterému je degrvystavena. V Praze nas stale
nékdo oslovuje, pozaduje po nas komunikaci, kontik&néni prostedky a my se proto
shazime tomutodakym zpisobem vyhnout a v§snit tak tento velmi silny w)Si tlak.
Pti oslovovani byl zajimavy téz fakt, Ze prazsti tag#i nebyli casto ochotni @ ani
zcela vyslechnout. Odmitali ¢ndfive, nez jsem je seznamila s tim, co od nich vastn
chci. Oproti tomu mladeZz mimoprazskéep¢ nezaziva takovyto silny tlak a z reakci
oslovenych teenagerv Plzni, Hradci Kralové a Benbyla patrna naopak tita radost

z toho, Ze o jejich Zisob Zivota ma ¢kdo zajem, Ze jsouipdnmétem zkoumani, coz
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vnimam jako velice pozitivni skuteost. Povazuji to zarovie za silny podit pro swij

budouci vyzkum.
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Kapitola 6
Zaver

Svou diplomovou praci uzaviram posledni kapitolowe které zobewiji své
nejdilezitéjSi zkuSenosti a poznatky z vyzkumu a r&masthuji dalsSi vyzkumné
oblasti, které bych chia zrealizovat v budoucnu.

Pri své praci jsem se éppotykala s nedostatkem odborné geografické titeya
specificky zamiiené na problematiku mladeze a jejiho prostorovéimvani. V tomto
ohledu pat velky dik mé Skolitelce, ktera mi v tomto &m velice pomohla.

Tématem mé prace je geografie mladeze a geografickiup byl tak pi mém
vyzkumu naprosto zasadni. Pokud vSak chceme tatolgmatiku postihnout v celé jeji
Siti a rozmanitosti, jefeba pipomenout i socidkpsychologicky rozrér jevu. Z tohoto
davodu bylo nutno nastudovat ratih i odbornou literaturu z oblasti sociologie,
ekonomie a psychologie.

Nakupni centra se dnes jednogmastavaji novym fenoménem a maji tak ama
vliv na nakupni a rekréai chovani obyvatelstva velkychést. Uspokojuji rozmanité
Zivotni poteby — spaebu, relaxaci, vzHlavani, zabavu, socializaci, @egevsim volny
¢as. V této souvislosti hovion zejména o mladezi traviciigwas pasiva v prostorach
nakupniho centra. Nakupni centrum je pak idedlmostprem pro ,nactileté”, kterym je
piistup do mnoha #stskych prostdr odeffen a také nejsou tak mobilni a nezavisli, aby
mohli o mis¢ traveni volnéh@asu rozhodovat samostatiedstavuje bezgaé misto,
které kazdy z nich zn4, je dostupné hromadnou &opra disponuje dostatkem aktivit,
které nejsou omezeny jen na désp populaci.

Z vyslediki mého vyzkumu jednoziee vyplyva, Ze wita specifickd skupina
ceské mladeze -mall junkie$ — nalezla v prostoru obchodniho centra idealrdtonpro
své kazdodenni socialni interakce. Traveni volriaso v prosedi obchodniho centra je
pro tuto skupinu mladeze kazdodenni samjozosti. Toto misto tedy iedstavuje
nactileté. Obchodni centra tedy znamenaji zlomlastbtraveni volnéh@asu mladeze
a jsou jakymsi jetim“ prostorem v kazdodennim Zi¥otnactiletych. V prostoru
obchodniho centra dochézi k formovani vrstevnickskimpin — svébytnych mikrokultur
— které maji stabilni strukturtleni i své nezarnitelné vzorce chovani. Prostorové

chovani &chto mikrokultur je vesws velmi podobné: oblibené mddni kg oblibené
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obchody, zadbava a konverzace s vrstevniky. Jedtogriay se dalorici, Ze v oblasti
preferenci mddnich ztek se zde projevuje &itd unifikace v marketingovém mixu.
Tyto preference néctiletych jsou t&motozné. Nezalezi na tom, zda teertagechazeji
z centr&i z okraje nEsta a také serphs nelisi, & je mladez z Plzf) Prahy¢i z Brna.

Sdruzovanim do vrstevnickych skupin se mladeZ efyoganit z vlivu dosplych,
nalézt si suj vlastni prostor a projevit svou vlastni osobn&tstedi obchodniho centra
ji ktomuto nabizi zcela idealni prostor — dostypbgzpény, cisty, pratelsky a velice
maodni. Obchodni centrum poskytuje veSkery komfoaichazi se zde trendy obchody,
herny, kina a také se zdeipdaji fizné zabavni akce. Pasivni traveni volnéasu, tedy
zde neni jen prdzdnou a retnhou vypini volnéhctasu, ale i zfisobem socializace
a tvorby vlastni osobnosti, #gulevSim moznosti jak demonstrovatjstivotni styl.

Vrstevnické skupiny teenagese tedy daji chapat jako odgdvna prostorove
chovani dosglych a mladez tak jejich prastnictvim prezentuje &y Zivotni styl, své
hodnoty, nazory a postoje (Matthews, Limbova, P&uayth, 1997). Jeji Aisob traveni
volnéhocasu, chovani, afpdevSim pak prostor, ktery si k tomutéelin zvolila, je vice
nez giznany pro soudobou spi@bni spolénost.

Obchodni centra, ktera si za timtdelem mladez vybira, maji své specifické
znaky. Pro tuto specifickou formu obchodniho cemimuZivdm termin,p ratelské”
obchodni centrum (Wilhelmova a Mottnerova (2005)tedy takové, které siulije

e

pozadavky a preference nactiletych néwsiki. Mezi ty nejdilezitéjSi aspekty

.pratelskosti* pat lokalizace, marketingovy mix, architektonické kyy food court,

ruch, moznost zabavy a rozptyleni. Jednoméaedy miZzemerici, Ze obchodni centrum
musi mit opravdu specifickou formu, aby mladé&iphovalo.

Muj vyzkum byl caso¥, prostoro¢ a metodicky porrné narany. Prostorovy
rozsah vyzkumu ai& pouzitych vyzkumnych metod byly koncipovany taly @inesly
co nejiresr¥jSi a nejkomplex&si poznatky. S pomocithto poznatk jsem hledala
odpowdi na kliové vyzkumné otazky, ale padla se zjistit ifadu dalSich zajimavych
skute&nosti.

Na zaklad vysledki zrealizovaného vyzkumu lze tedy fenomén mall jaski
nazvat celorepublikovym. ipomaime jen, Ze zde existuje jev, ktery jsem nazvala
»fenoménem jjsycenostia vyskytuji se zde tedy velké rozdily v ockhdte spolupraci
mezi mladeZi oslovenou v Praze a v ostatnigstechCeska. Déle fipomindm, Ze jsem
neshledala zadny vyznamny rozdil mezi teenagestj ke vyskytuji v centru #sta

a jejich vrstevniky z okraje #&sta. Jedina odliSnost byla shledana v tom, Ze ¢mna
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v centru mésta jsou zvyhodini dobrym dopravnim spojenim. Jinymi sloigéeno, do
prazského Palace Flora na Vinohradech, chodi mlgdesérre za zabavou a pokud chce
nakupovat dopravi se jinam, kde je pro ni atrakfirmarketingovy mix.

Klicovym za¥rem mé prace je pak jednozna zjiStni, Zze mistska mladez
nevnima prostor obchodniho centra prildgako misto pro nakupovani. Tento prostor je
pro ni gedevsim kilovym mistem, které vyhledava za&elem svych kazdodennich
socialnich interakci a zabavy s vrstevniky. V jejpivott ma tak toto misto velky
vyznam i realizaci jejich volndasovych aktivit.

Ve svém budoucim vyzkumu bych &lat dale mapovat tuto velice zajimavou
a malo prozkoumanou oblast. Chci zfitosvé dosavadni poznatky a zkuSenosti
a zarovéa postihnout dalSi vyznamné jevy a aspekty, ktemmjsjiz zcasovych

a organizanich divodi nemohla z&adit do své prace.
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Prilohy

Priloha 1: Dotaznik

Prilozeny dotaznik jsem vypracovala pro fefity své diplomové prace. Cilem mé prace je seznsenit
zpisobem vyuziti volnéhéasu sotdasné generace nactiletych v Praze. Cilovou skupedady mladez
mezi 14 - 18-ti lety. Kfovou skupinou je pro énmladez travici sy volny ¢as v prazskych obchodnich
centrech. Velkou vyhodou u dotaznikovéhoressit je skuténost, Ze touto metodou vyzkumu mohu
v ponerné kratkém case ziskat velké mnozstvi odgd¥ od fady osob. Dotaznik je anonymni a data
boudou vyuzita pouze pro eby mé diplomové pracei€dem dkuji za spolupréaci a prosim o pravdivé
odpowdi na mé otazky.

Kontakt: Lucie Radova

Univerzita Karlova v Praze - Socialni geografieegionalni rozvoj
lucieradova@seznam.cz

Struktura:
1) Obchodni centrum

2) Rodina a volnyéas

Obchodni centrum

1) Uvedte jeden hlavni divod pro¢ travite swviij volny &as prawé v obchodnim centru:
a) Kamaradi, zabava
b) Nakupovani
¢) Nevim, nemam nic lepSiho na praci
d) Jiné (dopiite SVOU OAPOBY) ... ....ui it eieiins e et et e e e

Odpovzte jen v pipads, Ze jste u fedchozi otazky volili moZnost a):
Prosim, popisSte jakym zpgisobem se zde bavite s kamarady, co zd&ate?

Kde se v obchodnim centru ndjastéji vyskytujete? Uved’te mista, kam nejvice chodite.

2) Vyberte jeden hlavni divod pro¢ chodite praw do tohoto obchodniho centra?
a) Mam to blizko ze Skoly/z domova
b) Chodi sem i ostatni
c) Libi se mitady (uvéte co konkrété se vam zde libi).............................

d) Nevim sam pr&, negemyslim o tom
€) Jiné (Uvete CO KONKIELH)... ... vuinie et et e e
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3) Vyberte jednu vilastnostobchodniho centra, ktera je v jeho vyBru pro Vas kli¢ova?
a) Jeho poloha a dostupnost (dopravni spojeni a tdtzkdomova/ze Skoly)
b) Jsou tu obchody, které mam rad
c) Je tady ,food court” = rychlé derstveni a misto, kde si mohu sednout s kamarady
(a nemusim si nic objednat)
d) Nevim, nepemyslim o tom
€) Jiné (Uvete CO KONKIELH)... ... vuvnie et

4) Chodite sem do obchodniho centra také nakupovat?
a) Ano
b) Ne

Odpovzte jen v pipads, Ze jste nafedchozi otazku odpédeli kladne, tedy a):
S kym nejastéji nakupujete?
a) Sam/Sama
b) S kamarady
c) S rodti
Co zde nefastéji nakupujete?
a) Obleteni a dopiky
b) PC hry a elektroniku
€) Jiné (uvelte CO KONKIEtH).......cviee i e e e e

Méate néjaky oblibeny obchod? Uvd’te jeho nazev a dvod pro¢ je VaS oblibeny?

Rodina a volnyéas

5) Rodi¢e mé odmali¢ka vedli ke:
a) Sportu
b) Tvir¢im ¢innostem (malovani, divadlo, hudba,....)
c) Ostatni (uve'te kéemu KONKIétl).........covvvie i e

d) K nicemu ng nevedli

6) Kolik volného €asu mate asi deNBE?...........cevveveeiiiiiiiiiiiieiiee e e hodin
(volny ¢as =¢as mimo Skolu od portl do patku, mimo domaci Ukoly a povinnosti doma)

7) Pokud navSgvujete néjaké krouzky ¢i sportujete, tak jak ¢asto asi:
a) Vibec nesportuji a nena¥stji zajmove krouzky
b) Nepravideld
c) Pravidel® (uved'te jaKEasto asi)..........veviriirieeiiiiie e e

Odpovzte jen v pipads, Ze jste u fedchozi otazky zaskrtli odpoeia):
Pokud nenavsgvujete krouzky, ani nesportujete, uve’te hlavni divod pro¢?
a) Nebavi ng to
b) Nemam na to penize
¢) Nevim
d)  Jiné divody (POPISLE) ... . v v ienie ittt e et e e e

8) Vék ...
9) Pohlavi:
a) Muz

b) Zena
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10) NejvysSi dokorgéené vzdlani rodiéi:
a) Zakladni
b) Vyuceni
c) Maturita
d) VysokoSkolské

11) Vyberte typ Skoly, ktery studujete:
a) Zakladni Skola
b) Gymnazium
c) Stredni Skola s maturitou
d) uciliste

12) Zijete v pIné roding?
a) Ano
b) Ne

13) Poket sourozend:
a) Zadny
b) Jeden
c) Dva avice

14) O vikendu travim vétSinu €asu s:
a) Srodinou
b) S prateli
c) S pitelem/gitelkyni
d) JiNE (UVETE S KYM) ..ttt e e e e e e e e e e e

15) Davaji Vam rodi¢e kapesné?
a) Ano
b) Ne

16) Piivydélavate si na své pdteby na brigads?
a) Ano
b) Ne

17) Uved’te misto VaSeho bydlidt (jmenovité méstskouéast): .........covvvveiiiviiineinnnnn.
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Co

Priloha 2: Okruhy otazek strukturovanych rozhovor

B Okruh ¢&. 1. Pobyt v prostedi obchodniho centra
0o Jakcasto se zde vyskytuji
o Kdy sem chodi a s kym
o Prai sem chodi (zabavaigielé, nakupovani, jiné)
o Jak se zde setkavaji (Skola, socialr, giihé)

B Okruh ¢&. 2: Prostoroveé preference
o Kam nejvice chodi a pto
o Jak vypada zhrub&sova a prostorova néagbobytu zde

B Okruh ¢&. 3: Oblibena mista a nakupovani
o Které obchody vnimaji jako své oblibené (divky laplei)
o Kam chodi nakupovat (s kym a ja#tsto)

B Okruh ¢. 4: Uspadadani prostoru obchodniho centra
o0 ,Architektonické aspekty” — co je praimilezité v prostoru obchodniho
centra a pr§, jak prostor vnimaji
o Jak vypadapratelské obchodni centrum

B Okruh ¢&. 5: DalSi specifika v ramci jednotlivych obchodrdh center
o Co se jim zde nejvice libi, co angi
o Co se jim zde naopak nelibi a pro
o DalSi nandty dle momentalni situace

Poznamka: Padi okrutii nebylo strikt® dodrzovano a bylo tedy variabilni a pokud se vilgkgajimavé
podrety ze strany respondenbyly vitany a roviiZz zohlediny a dotazovany.
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Priloha 3: Obchodni centra

Obr. 1: Lokalizace Centra Chodov a Palace Fléravr amci Prahy
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Obr. 2: Planek Centra Chodov Praha

Zdroj: Informaéni brozura Centra Chodov, duben 2010.
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Obr. 3: Seznam najemc G Centra Chodov Praha
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Obr. 4: Planek Palace Fléra Praha
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Zdroj: Informacni brozura Palace Fléra, duben 2010.



Lucie Radova: Preference v traveni volnétasu nistské mladeze: mikrokultura ,mall junkies'{X
v prostoru obchodniho centra

Obr. 5: Seznam najemc U Palace Flora Praha

T

—_—

3 306 A% SPORT

i = e T A 332 Alpioe Pro
By Basics G DEE TR
dm drogania 222 732 012 i a7s e
Fann Farfumaria 2"" 42 3 a3zz  BILLABDNG
L Qeditang ga7az.ath 8 285 Beue willi's
Lekirna L Blaimonida TAZ 240 5 537 Bushman
WAL 243742 164 4 310a Calzedonla
Marionnzaud Parfiemories 2asT4a00 - 22w Camaien
e 2 FEE Coflontield
Sapdiira 255 42 222 2 203 ESPRT +
{1208 Smills Taeth Whitening Spa 238 742 (35 4 3da Exe 1240 517
108 Vialand .r't... 114 a2 22 GANT . bt FE I 1 g« . Y
3 R o RN D o0DE  GANT hiks '
f Kﬁ}iﬁhﬁm%ﬂﬁﬁﬂéﬁ}iﬁ ] a 301 Inleespore
i 1104 Hm Studo 225 By SO thent.
1 115a Horoskop 25 | 3503 Konwelo
e ZEET4E 206G B Budt Kodlno...
Eis 255 742 119 E 2R Lionxesla
ol 55 TaR A5 I 326 Loo and Wiangln
2 I L
: & 110 Lugury Cwtlol Slora
pre——— 3 A7l Mapa
TR DG OTG 4 MV Miss SiklwEremnoe
255 TR 0AT g ﬁljjg :::Ih"a Trandy
? X 1 .IR o c THEIF LAy
{,tg f:ﬁ ,tm o d 211 Moroiinlo
Er pa0 OETF 2 PUE NALTHIA
: SEE P42 104 ot D
; ; AL P e
F0da Oflice Shoes T4 1519 2 BEE Ploer |P.£|:|':
i 235 Pierre Cardin Shoes 20h 740 4G 2 E Promod
B 3310 Yagabond 256 TR 08Y g e an
2 —_— 2 e g HEHT I]-nu--m.- Ilmullnn
B S A vin
14 Comior B .
70 EEM Cenlium _r o ROMGE PO T
| 1098 Home & Conk o @l Sarraaniie
3 2 F Hurican B 5k ;FAH'FELIJEJ:.:M:IIII
111 Inlar-cacsr g i
. PR Timoatul
& F Toenmy Hidligar
117 Luls 2 WEEFEMLD Max Mar.
113b Music Stal _ gL
108 Merll Decos > GRE SFEHIE
B £03a Mokia 1 eI IRTIMIESINAI
112 Samsurg 2 g4l Calls
B 1193 SUAN QUILT E5ST42 235 Trivirmgd
" SO3 603 603 e s o e
A1 Bal and Blanc - Eslima B
14 [ 3 Aty Cadtsky koutek
i 4092 Bageterle Boulevard iz 20 e e
d 204 Cald Emporic 235 T4 1§? 1M Helandskd kwdtinmg : PP
108 CoflesHadwen 2ER g 7 | 14h Knchoireclel GUT and GOLOR 256 7a8 204
B 504 Cosla Coffee 2-6 PAE AR e | A Giltisine - ko balel g 5 r_m.f ey
405 KFC 4 80d 2485 Akl Grasned Oplical
i A0da McDonald = 2&‘? 152 G ¥ Ir;hr&_ku I(I'u'IIF" -1, patro
4 401  MNeosdoes 255 F41044 H AErAER] AR
i 407 Mubo Gaféd FEE TR G LTl egr
3 2 CH Wude Julcs Bar Bogdat (e o g Byaibanien okl
HE 402 Crange Maon FEE TR0 10 *Ig:;‘;';w!'jr':'* :
0402 Dvocy SvElozor 4 7IF 38 o 216 UniCradit Sank
if :{ﬁdiiaﬁ IHUFEG speclality 35‘; Eil e i A10 LIprven o REI BN HER
+ It PEETAD ZTR
B 401 Pizzeria Detaille 255 B 163 & Sporky, hodinky / Jowery, weiches |
8 A0 b 205742 184 220G Alluro AL g
408 SUSHI POINT FLES PRI 1 16 Bljou Daow
16 Yogurhsime 4300 3 g J!Flt! {:lmﬂmlli](}
. —_ e e a Al
i - Fotraviny, lahfdky Food| telizaicetan e 3 aF CMHRERGASERN
4101 Alber - supermarkat ?:‘ Tt 07 £ Klonaly Aurm
4 im idas P fifs DR 3 E LAVIE & Bensobion
1B Leon AR 3 WL &
2 2L P 'ﬁa-a?.r-z*u b B iarialis
o 125 ".l'lgnl:lbllE:E wiraka. 256 742 04T § 125 PFlanes Cick Tens
i T 2 2 SWATCH
4012 Cingamia Cily £55 :r-‘#_1 e 3 33%a Sperky Jitka Kudigtkows E
#31.1 imax SRR Tl 0 2 237  Waich O Luxe AEH Wz 02D

Zdroj: Informacni brozura Palace Flora, duben 2010.
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Obr. 6: Lokalizace Plaza Plze i v ramci m ésta Plzn é
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Zdroj: Magistrat mésta Plzné, leden 2010.
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Obr. 7: Planek Plaza Plze i a seznam ngjemc U
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Zdroj: Image - magazin Plaza Plzen, leden 2010
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Obr. 8: Lokalizace Futura v ramci m ésta Hradce Kralové
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Zdroj: Mésto Hradec Kralové, duben 201
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Obr. 9: Planek obchodniho centra Futurum
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Zdroj: Futurum — magazin obchodniho centra Futurum, duben 2010.
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Obr. 10: Lokalizace Galerie Va fikovka v rdmci m ésta Brna
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Obr. 11: Planek Galerie Va nikovka Brno
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Zdroj: Informac¢ni brozura Galerie Vankovka, tanor 2010.
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v prostoru obchodniho centra

Obr. 12: Seznam obchod U Galerie Vankovka

Mo6da a madni dopl fiky Drogerie a kosmetika Hodiny, klenoty a bizuterie
4U Store, 1.NP, 45 Apia optika 2.NP, 109 Allure 2.NP, 107
Bershka, 2.NP,122 Dm Drogerie 1.NP, 73 Bijou Brigitte 1.NP, 51
Blazek, 1.NP, 41 Douglas 2.NP, 116 Klenoty Aurum 1.NP, 50
Bushman, 1.NP, 42 Fokus optik 1.NP, 71 Pink 2.NP, 82
C&A 1.NP, 1 Lékarna U Viktorie 1.NP, 37 Top Time 1.NP, 65
Calzedonia, 1.NP, 12 Marionnaud Parfumerie 1.NP, 66 WOW 2.NP, 112
Denim 2.NP, 90 Profimed 1.NP, 9 Gastronomie
Dam znackové mody 2.NP, 99 Vitaland 1.NP, 17 Café Magnifique 2.NP, 110
Esprit 2.NP, 83 Yves Rocher 1.NP, 20 Gelati Eiscafé 2.NP, 92
Harlem 2.NP, 102 Spotfebni zbozi, knihy darky Gelati zmrzlina 1.NP, 76
Intimissimi 2.NP, 115 Bontonland 1.NP, 64 KFC 1.NP, 27
Jeans Club 1.NP, 32 Comfor 1.NP, 38 McDonald’s 1.NP, 24
Kasha 1.NP, 40 Datart 1.NP, 29 Mexicana 1.NP, 25
Kenvelo 2.NP, 118 Dobrovsky knihkupectvi 1.NP, 33 Mr. Clou 1.NP, 57
Lacoste 2.NP, 104 Geco tabak 1.NP, 2 Nordsee 1.NP, 56
Levi's Store 1.NP, 48 Gratulant 1.NP, 69 Panda 1.NP, 26
Luggi 2.NP, 106 Horoskop 1.NP, 19 Patatas 1.NP, 22
Mustang 1.NP, 49 Hortis 1.NP, 7 Pizzeria Nuovo 1.NP, 23
New Yorker 2.NP, 129 La Vecchia Bottega 1.NP, 15 Potrefena husa 1.NP, 28
OP Prostéjov 2.NP, 111 Nanu Nana 1.NP, 44 Potraviny
Orsay 2.NP, 114 Neroli Dekor 1.NP, 21 Arko 1.NP, 13
Peek & Cloppenburg 1.NP, 36 Papeterie KUP 1. NP, 60 Interspar 1.NP, 6
Pepe Jeans 2.NP, 108 Puntanela 1.NP, 74 Karlova pekarna 1.NP, 58
Pietro Filipi 2.NP, 127 Sony centrum 1.NP, 11 Lumo biopotraviny 1.NP, 59
Private Member 2.NP, 126 Sparkys 1.NP, 52 Tchibo 2.NP, 130
Promod 2.NP, 121 Valmont 2.NP, 80 Sportovni zboZzi
Puma 2.NP, 86 Zveérokruh 1.NP, 54 A3 Sport 2.NP, 85
Quiksilver 1.NP, 63 Sluzby A3 Store- Nike 2.NP, 125
Reserved 2.NP, 87 Ceska spotitelna 1.NP, 55 Hervis 2.NP, 81
s. Oliver 2.NP, 94 Fosh Foto 1.NP, 67 Rock Point 1.NP, 39
Schiesser 2.NP, 88 Kadernictvi Cut & Color 2.NP, 103 Skateshop Andél 1.NP, 30
Steilmann 2.NP, 98 Kadernictvi KLIER 1.NP, 68 Umbro 1.NP, 43
Svilanit 1.NP, 61 Kirkuk 1.NP, 3 Obuv a kozené zbozi
Takko 1.NP, 70 Komeréni banka 1.NP, 53 CCC 2.NP, 101
Tatuum 2.NP, 93 Mister Minit 1.NP, 4 Deichmann 1.NP, 35
Terranova 2.NP, 119 02 1.NP, 16 Domi 2.NP, 89
Tezenis 2.NP, 95 Orange Travel 1.NP, 14 Geox 2.NP, 123
Time Out 2.NP, 84 Penguin 1.NP, 4 Humanic 1.NP, 72
Tom Tailor 2.NP, 124 Student Agency 1.NP, 131 Mixer 2.NP, 97
Tommy Hilfiger 2.NP, 128 T-Mobile 1.NP, 31 Ners 1.NP, 34
Triumph 1.NP, 18 Vodafone 1.NP, 8 Salamander 1.NP, 91
VF Store Wrangler a Lee 1.NP, 46 Volksbank 1.NP, 75 Sofie & Jane 1.NP, 10
Vigoss Jeans 1.NP, 47 Street Shoes 2.NP, 120
Stroll 2.NP, 79
Vagabond 2.NP, 105

Zdroj: Informac¢ni brozura Galerie Vankovka, tanor 2010.
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Priloha 4: Fotodokumetace

Centrum Chodov Praha

Obr. 13: Centrum Chodov, pohled od délnice D1
T

Zdroj: vlastni foto, 6.4. 2010.

Obr. 14: Centrum Chodov, nakupni galerie

Zdroj: vlastni fdto, 18.4. 2010.
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Obr. 15: Centrum Chodov, pohled na food court:oblib ~ ené stolky teenager @ s vyhledem na

Zdroj: vlastni foto, 18.4. 2010.

Obr. 16: Centrum Chodov, Mega Sport Bar: bowling

kil

Zdroj: www.billiardcentrum.cz, 28.5. 2010 .
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Palac Fléra Praha

Obr. 17: Palac Flora, pohled z ulice Vinohradska

Obr. 18: Palac Fléra, pohled na food court: v pop  Fedi vlevo jsou oblibené stolky teenager G
na ochozu

T
: vlastni foto, 12.4. 2010.

Zdroj
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Plaza Plzen

Obr. 19: Plaza Plze i, pohled na hlavni vchod

Zdroj: vlastni foto, 22.1. 2010.

Obr. 20: Plaza Plze fi, nakupni galerie

Zdroj: vlastni foto, 22.1. 2010.
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Futurum Hradec Kralové

Obr. 21: Futurum Hradec Krélové, pohled z ulice Brn  énsk&

Zdroj: vlastni foto, 4.4. 2010.

Obr. 22: Futurum Hradec Kralové, pohled na food court

Zdrj: viastni foto, 4.4. 2010.
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Galerie Vankovka Brno

Obr. 23: Galerie Va fikovka, pohled na budovu Va fikovky z ulice Uzka

Zdrbj: vlastni foto, 13.2. 2010.

Obr. 24: Galerie Va nkovka, lavi €ky a zele n
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Obr. 25: Gal

B il

Zdroj: vElstni foto, 13.2. 2010.



