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Nakupné centra — novy fenomén vo vyuzivani vol’ného
casu

Milan Zeman

Zivotny §tyl a sposob travenia volného ¢asu prechadza v uplynulych
rokoch velkymi zmenami a modifikdciami na vSetkych urovniach.
Otvorenie sa slovenskej spolo¢nosti svetu po roku 1989 sa vyrazne
zacalo prejavovat’ vo vacsej pluralite foriem a spdsobov travenia
volného casu. Rozsirilo sa spektrum cinnosti, ktoré I'udia maji
moznost’ vykonavat’ vo svojom volnom case. Prikladom st infor-
macéné a komunika¢né technolédgie, ktoré pontkaji donedavna ne-
predstaviteIné moznosti komunikacie, vyhl'adavania a §irenia infor-
macii a zdbavy. Zistenia M. VelSica z domacich vyskumov civilizac-
nej a digitalnej gramotnosti (Velsic 2002 — 2007) potvrdzuju, ze
v tejto oblasti dochadza k vyraznej generacnej diferenciacii.

Dalsim novym fenoménom, ktory sa na Slovenku objavil pri-
blizne na prelome milénia, s nové ndkupné a zdbavné centra a hy-
permarkety. Nakupovanie je jednou z najcastejSich aktivit v moder-
nej spolocnosti, ktorého primarnym cielom by malo byt uspokojo-
vanie materialnych potrieb. V ekonomicky vyspelej spolo¢nosti, kde
dominuje konzum, sa nakupovanie spojilo so zabavou, ¢o sa zhmot-
nilo v budovani vel’kych nakupnych a zabavnych centier.

Ciel'om tejto kapitoly je identifikovat’ rozdiely v traveni vol'ného
¢asu na Slovensku a predovsetkym hlbsie analyzovat' nova formu
travenia volného casu v nakupnych a zabavnych centrach. Ako
zdroje dat budu sluzit’ dva kvantitativne empirické vyskumy. Jednym
z nich je reprezentativny vyskum ISSP na Slovensku 2006 — 2008,
ktorého sucastou bol modul Volny cas asport a ktory bol na
Slovensku realizovany prvy raz. Tento vyskum bol zamerany na
skiimanie spdsobov travenia vol'ného Casu, vykonavanie Sportovych
aktivit, subjektivne zdravie, o¢akavania a preferencie vo vztahu
k aktivitam vo volnom case. Velkou vyhodou tohto vyskumu je
komparacia v medzinarodnom kontexte, ktord umoznuju spolocné
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otazky pre vSetky zicCastnené krajiny. Do modulu bolo mozné
doplnit’ okrem povinnych otdzok aj niekolko ndrodne Specifickych
otazok.

Druhym zdrojom dat je nereprezentativny kvantitativny vyskum
Volny cas a dovolenkové spravanie na Slovensku, ktory bol zame-
rany na problematiku trdvenia vol'ného casu a dovoleniek. Vyskum
zrealizovali rieSitelia na vzorke 479 respondentov vo veku od 18 do
65 rokov.

V pripade obidvoch vyskumov sme pod vol'nym ¢asom chépali ti
cast’ diia, ked’ respondent nie je v platenej praci a ani nie je zanepraz-
dneny nevyhnutnymi domacimi pracami a inymi povinnostami.

1. Novy fenomén v nakupovani v ére globalizacie —
retailtainment

Jednou z najvyznamnejsich zmien, ktora sa zacala diat’ v slovenskom
maloobchode na prelome milénia bola zmena nakupnych zvyklosti.
Vyraznym prejavom nastupu globalizacie sa stala vystavba dovtedy
¢o do velkosti nevidanych nakupnych a zdbavnych centier, ktoré sa
zacali budovat’ v okrajovych castiach Bratislavy a d’al§ich krajskych
miest. Ich mohutni expanziu pribrzdila az globalna ekonomicka
kriza na konci prvej dekady 21. storocia. Vysledkom tejto expanzie
je relokalizacia miesta nakupovania z centier miest do ich suburban-
nych casti. Takmer nevyhnutnou st¢astou nakupovania sa stal
automobil. Nakupné a zabavné centra sa stali novymi ,,chrdmami
konzumu®, v ktorych l'udia nenachadzaju len obchody s tovarom a
sluzbami, ale aj priestory na zabavu a rozptylenie (kina, herne,
kaviarne a restauracie). Predovsetkym cez vikendy sa nakupné centra
stali priestorom na travenie vol'ného Casu a oblibenou ,,destinaciou*
nielen jednotlivcov, ale aj celych rodin. Nakupovanie a konzum sa
v modernej spolocnosti stavaju znakom prestize a spolo¢enského
uznania. Stretdivame sa s novym fenoménom, ked’ sa nakupovanie
spaja so zabavou, ¢o dostalo v sociologickej literatire pomenovanie
retailtainment. Prvy raz pouzil tento pojem G. Ritzer (1999) vo
svojom diele Enchanting a Disenchanted World: Revolutionizing the
Means of Consumption. Toto pomenovanie bolo vytvorené spojenim
dvoch pojmov — retail (v slovencine ,,maloobchod®) a entertainment
(po slovensky ,zabava, pobavenie“). G. Ritzer vysvetluje tento
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pojem ako spojenie atmosféry, emocii a hudby, ktorého cielom je
ziskanie nakupujticich zdkaznikov. V slovenskom jazyku zatial
nemame pre pojem retailtainment primerany jednoslovny ekvivalent.
Opisne sa da vyjadrit’ ako nakupovanie pre poteSenie, radost’ alebo
nakupovanie spojené so zabavou. Prave nakupovanie v kombinécii
so zabavou, ktora prildka dalSich zakaznikov je obsahom tohto
pojmu.

V sucasnej sociologickej teorii sa v rdmci tejto novej vol'nocaso-
vej aktivity vymedzuje este ¢innost’ nazyvana ako window-shopping,
¢o by sa dalo vol'ne prelozit’ ako ,,vykladové nakupovanie®, ktoré je
najznamejsim prejavom takto traveného volného casu. ,,Vykladovy
zakaznik™ (window-shopper) sa pohybuje po nakupnom centre a pre
radost’ a potesenie sa pozera na vystaveny tovar vo vykladoch (alebo
cez vyklady priamo do predajne) bez priameho Umyslu kupit
niektory z predmetov jeho zaujmu. Ide o bezstarostne straveny volny
cas, v ktorom hra hlavnu tlohu zvedavost’ ,,Vykladovy zakaznik*
predovsetkym len pozera, ale nekupuje, aj ked’ sa uplne neda vylucit
nakup takého tovaru, ktory uz nejaky cas hl'adal a teraz neo¢akavane
objavil alebo vyrobku, ktory ho zréznych dévodov nahle uputal
(Stebbins, 2009).

2. Travenie vol’'ného ¢asu — zistenia z vyskumu

Vo vyskumnom module Sport a volny ¢as boli respondentom predlo-
zené rozne typy aktivit (celkovo 13), ktoré sa zvycajne vykonavaju
vo vol'nom case a ku ktorym sa postupne vyjadrovali, s akou intenzi-
tou sa im venuju. Vzhl'adom na to, Ze tieto aktivity detailnejSie
analyzuje 1. Chorvat v 1. kapitole, stru¢ne uvedieme len hlavné
zistenia kvoli ukotveniu nakupovania pre radost’ a rozptylenie v Sir-
Som kontexte vol'nocasovych ¢innosti.

Ako ukazuju vysledky vyskumu (tabulka ¢. 1), na prvy pohlad je
evidentna prevaha pasivnych foriem travenia vol'ného ¢asu. Denne
alebo niekolkokrat tyzdenne sa pozeraniu televizie, DVD, videa
venuje 84,7 % respondentov. Druhou najcastejsie uvadzanou aktivi-
tou vo vol'nom ¢ase je poc¢uvanie hudby (74,7 %) a na tretom mieste
je stretavanie sa s priatel'mi (51,8 %).

Stvrtou najéastejiie uvadzanou aktivitou vo volnom &ase su
manualne uzito¢né prace (napr. praca v zahrade, praca s drevom
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alebo kovom, §itie), ktorym sa pravidelne venuje 44,2 % responden-
tov. Mozno povedat, ze na Slovensku ide o tradi¢ny typ aktivneho
travenia vol'ného Casu. Na druhej strane aktivnemu traveniu volného
Casu, teda fyzickym aktivitam, Sportu, fitnes, posiliiovaniu sa pravi-
delne (denne + niekolkokrat tyzdenne) venuje takmer tretina
(30,2 %) respondentov.

Za pozornost’ stoji trdvenie Casu na internete, za pocitacom,
ktorému sa pravidelne (denne + niekol'kokrat tyzdenne) venuje viac
ako tretina (36,5 %) respondentov. Ide onovi formu travenia
volného c¢asu spojenu s vyuzivanim najnovSich informacénych
a komunika¢nych technoldgii.

Dalsou znovych foriem travenia volného &asu je chodenie po
nakupoch pre radost’ a rozptylenie, ktorej sa pravidelne (denne + nie-
kolkokrat tyzdenne) venuje 16,9 % respondentov a d’alSich 27,7 %
sa tejto Cinnosti venuje niekol’kokrat mesacne. Z hladiska socialno-
demografickych charakteristik je dolezité¢ identifikovat, kto pravi-
delne preferuje tento typ volnocasovej aktivity. Pod pravidelnost'ou
tu rozumieme chodenie po nakupoch pre radost’ a rozptylenie denne
alebo niekol’kokrat tyZzdenne.

V porovnani s ostatnymi respondentmi (16,9 %) je Statisticky
vyznamne Vy§§1'1 podiel respondentov, ktori sa pravidelne venuju
nakupovaniu pre radost’ a rozptylenie v nasledovnych socidlno-de-
mografickych kategoriach respondentov: medzi zenami (22,8 %),
najmlads$imi respondentmi vo veku 18-24 rokov (24,2 %) a byvaju-
cimi v mestskom prostredi.

Podobne, v porovnani s ostatnymi respondentmi (27,7 %), je Sta-
tisticky signifikantne vy$si podiel respondentov, ktori sa niekolko-
krat mesacne venuju nakupovaniu pre radost’ a rozptylenie v nasle-
dovnych socialno-demografickych kategoriach respondentov: medzi
zenami (31,4 %), umladsich vekovych kategorii 18-24 rokov
(37,3 %) a 25-34 rokov (35,6 %), urespondentov s vyssim vzdela-
nim — SS s maturitou (33,9 %) a VS (36,3 %), z hl'adiska rodinného
stavu medzi slobodnymi (35,9 %).

! Statisticka signifikancia bola zistovana na zaklade znamienkového testu,
ktory je zalozeny na adjustovanych reziduach v dvojrozmernom triedeni
znakov a vyjadruje Statistickll vyznamnost’ rozdielov premennych.
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Tabulka ¢. 1: Preferované vybrané ¢innosti vo vol’nom c¢ase
5 |5 |sse Rl
o |2z 221253 . | 2] %) =
E|25|125|852 2|28 B
L2 =2 2 g > ]
z |z |z 2|z
A. Pozerate televizor,
DVD, video 72,3122,4| 3,5 1,0 0,8 | 0,0 | 0,1 |100,0
B. Chodite do kina 0,0 1,0 | 86 | 357 |54,10,2| 0,4 |100,0
C. Chodite po naku-
poch pre radost’ 251|144 | 27,7 | 253 | 289 0,6 | 0,6 | 100,0
a rozptylenie
D. Citate knihy 8,9 15,7222 30,0 [22,5]0,5|0,2|100,0
E. Navstevujete kul-
thrne podujatia, napr. | 5 | 59 | 128 | 469 [363 |04 |02 |100,0
koncerty, divadelné
predstavenia, vystavy
F. Stretavate sa s pri-
buznymi, ktori neziji 7,8 123,61 43,3 | 23,2 1,7 1 0,0 | 0,5 | 100,0
vo vasej domacnosti
G. Stretavate sa
SO 15,4136,3| 36,5 | 10,0 1,7 1 0,0 | 0,1 |100,0
s priatelmi
H. Hrdte kartovéalebo | 4 5 | 53 | 164 | 262 |49,7]0,5 | 0.8 |100,0
stolové hry
L. Po¢tvate hudbu 46,2 28,5| 13,4 | 6,5 4,6 1 0,3 0,5 |100,0
J. Venujete sa fyzickym
t"ik“V“am’_“?P“ Sporti, | g 71 21,5 22,1 | 18,3 | 28,8 0,3 | 0,2 | 100,0
itnes, posiliiovaniu,
prechddzkam
K. Navstevujete ako
divak $portové 1,2 | 47 (194 | 28,8 | 452 0,0 | 0,6 |100,0
podujatia
L. Venujete sa manual-
nym uzitoénym pracam,
napr. praca v zéhrade, 1791263245 | 16,7 | 14,1 | 0,4 | 0,2 | 100,0
praca s drevom alebo
kovom, $itie a pod.
M. Travite ¢as na inter-
e 20,1 16,4 | 84 5,5 |48,0(03 | 1,2]100,0
nete, za pocitaCom

Zdroj: ISSP Slovensko 2008
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3. Nakupovanie pre radost’ a rozptylenie v medzinarodnom
porovnani

Pri medzindrodnej komparécii odpovedi na tito otdzku si na prvy
pohl'ad v§imneme niekol'’ko pozoruhodnych rozdielov medzi niekto-
rymi krajinami. Na tom by nemuselo byt ni¢ zarazajuce, keby neslo
napriklad o Slovensko a Cesku republiku, teda krajiny s nedavnou
spolo¢nou minulostou. Tuto zahadu sa podarilo rozlustit’ I. Chorva-
tovi (2011), ktory pri pohl'ade do jednotlivych narodnych dotaznikov
zistil, Ze doslo k vyznamovému posunu pri preklade otazky. Zatial’
¢o v cCeskej, pol'skej a britskej verzii dotaznika sa tato aktivita
objavuje vo vSeobecnej podobe ako chodenie po néakupoch, tak
v inych verziach je presnejsie $pecifikovana a vyznamovo sa kryje so
slovenskou verziou, teda ako nakupovanie pre radost’ a rozptylenie.
Tym sa eliminuju kazdodenné¢ bezné nakupy a presnejsie je tak
vyjadrené nakupovanie ako druh vol'nocasovej aktivity.

Na prvy pohl'ad by sa mohlo zdat’, ze z hl'adiska tejto vol'nocCaso-
vej aktivity sa Slovensko pomerne rychlo zaclefiuje k ekonomicky
vyspelym krajindm sveta. Odpoved’, ze este tomu tak celkom nie je,
mozeme najst’ pri porovnani opa¢ného polu skaly odpovedi. Podiel
tych, ktori na Slovensku nikdy nechodia po ndkupoch pre radost’
arozptylenie je v porovnani s niektorymi vyspelymi krajinami nie-
kol’kondsobne vyssi. Tento vysledok koreSponduje aj s d’al§imi post-
komunistickymi krajinami (napr. Madarsko, LotySsko, Slovinsko,
Bulharsko a Rusko), ¢o nam dovol'uje vyslovit’ hypotézu, Ze v tychto
krajinach je pomerne vysoky podiel (Stvrtina az tretina) takych l'udi,
ktorym ich osobnd ekonomicka situacia nedovoluje travit cas
nakupovanim ,,zbyto¢nosti®.
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Tabul’ka ¢. 2:

Chodenie po nakupoch pre radost’ a rozptylenie

° E 2 E 2 E'«% % - | P ;2 =
= 13%|32|388 7 2% 5| ¢
z |z |ZFEF z

SLOVENSKO 25 | 144 | 27,7 | 253 | 28,9 0,6 | 0,6 | 100,0
Ceska republika 14,6 | 399 | 324 | 89 3810004 |100,0
Mad’arsko 0,8 | 7,1 | 21,0 | 39,2 |30,2]0,0] 1,8 |100,0
Pol’sko 22,2 | 33,6 | 28,1 8,0 7,7 |1 0,4 | 0,0 | 100,0
Rakusko 0,8 | 13,4419 36,2 | 7,6 | 0,1 | 0,0 | 100,0
gvajéiarsko 2,7 | 12,3 1 33,0 | 42,1 |10,0| 0,1 | 0,0 |100,0
Nemecko 1,3 | 11,9 | 36,5 | 40,0 | 83 | 0,0 | 2,0 |100,0
Franctzsko 0,9 | 82 | 41,0 | 39,1 7,0 1 0,0 | 3,8 | 100,0
VePk4 Britania 90 (389 (385| 92 | 1,4 [ 0,029 1000
Norsko 1,3 | 13,0 | 41,9 | 379 | 42 | 0,0 1,7 | 100,0
Svédsko 0,2 1,9 {222 49,2 |24,7|0,0| 1,8 | 100,0
Finsko 3,1 | 22,8 | 36,1 | 34,1 1,4 |1 0,0 | 2,6 | 100,0
Slovinsko 24 | 82 (1203| 30,3 |382]040,2]100,0
Bulharsko 9,7 |23,3]122,5| 18,4 |24,2| 1,9 0,0 | 100,0
Lotyssko 8,0 | 243]26,1 | 10,3 |31,2] 0,0 0,0]|100,0
Rusko 57 | 124 | 18,1 | 16,1 |[47,3|0,0| 0,3 |100,0
USA 0,7 | 95 | 33,0 38,5 |18,0] 0,1 | 0,1 | 100,0
Japonsko 34 1242|482 | 17,1 4,7 10,01 2,5(100,0
Australia 09 | 69 (31,3 39,7 | 1590,0| 5,3 |100,0

Zdroj: ISSP Leisure Time and Sports

4. Najoblibenejsi oddych/relax

V nasom vyskume Volny cas a dovolenkové spravanie na Slovensku
sme sa respondentov najskor spytali, ako najradsej oddychuju/
relaxuju vo vol'nom ¢ase mimo pracovnych a rodinnych povinnosti.
Otazka bola rozdelena na oddych po praci pocas pracovného tyzdna
a pocas vikendu, zvlast’ v sobotu a v nedel'u. NavySe kazdu otazku
sme kladli zvlast’ za letné obdobie (vratane jari a jesene) a zimné
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obdobie. Zistené vysledky v tabulke ¢. 3 ukazuju, Ze novodoby feno-
mén nakupovania pre radost’ a rozptylenie sa zac¢ina udomaciiovat’ aj
na Slovensku a ziskava si pevné miesto medzi vol'noCasovymi ¢in-
nostami, hlavne pocas pracovného tyzdna a v sobotu. V nedelu je
tento typ aktivity preferovany o polovicu menej. Pocetnost’ vzorky
nam umoziuje zistit® Statisticky signifikantné rozdiely aspoii za ob-
dobie pracovného tyzdna asoboty. Aj tu sa potvrdzuje zistenie
z vyskumu ISSP, ze signifikantne CastejSie sa venuju nakupovaniu
pre radost’ a rozptylenie Zeny.

Tabul’ka €. 3: Najobl'ibenejsi oddych/relax — nakupovanie pre
radost’ a rozptylenie (v %)

Pracovny tyzden Sobota Nedel’a
jar, leto, . jar, leto, . jar, leto, .
Ly Zima Ly zima Ly zima
jesen jesen jesen
9,8 7,7 7,3 6,1 4.4 4.4

Zdroj: VolI'ny ¢as a dovolenkové spravanie na Slovensku, 2010
5. Vnimanie hypermarketov a nakupno-zabavnych centier

V nasom prieskume nas vel'mi zaujimalo, ako respondenti vnimaju
hypermarkety a ndkupno-zdbavné centra. Celkovo mozno konStato-
vat, ze takmer tri Stvrtiny (72,1 %) respondentov vnimaji tieto
centra pozitivne alebo skor pozitivne. Naopak, negativne vnima tieto
centra priblizne kazdy piaty respondent (21,1 %).

V pozitivnom vnimani tychto zariadeni nachadzame Statisticky
vyznamné rozdiely v nadpriemernej miere u respondentov s niz§im
vzdelanim a byvajucich v mensSich sidlach s 2001 az 5000 obyva-
telmi. Skor pozitivne vnimanie prejavuji Statisticky signifikantne
respondenti s vysokoskolskym vzdelanim. V dalSich testovanych
socialno-demografickych kategériach respondentov (napr. pohlavie,
vek, osobny Cisty mesacny prijem) sme nezaznamenali Statisticky
vyznamné rozdiely v distribticidch odpovedi.
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Graf¢. 1:  Vnimanie hypermarketov a nakupno-ziabavnych
centier
V' uplynulych rokoch sa na Slovensku vybudovalo mnoho hy-

permarketov a ndkupno-zabavnych centier. Mohli by ste povedat
svoj ndazor, ako vnimate tieto centra?

pozitivne ] 27,8%
skor pozitivne | 44,3%
skor negativne | 14,8%
negativne 7@
neviem postdit 7@ 0% respondentov
0% 10% 20% 30% 40%

Zdroj: Vol'ny ¢as a dovolenkové spravanie na Slovensku, 2010

Respondentov sme sa v otvorenej otazke dalej pytali na kon-
krétne dovody, preco pozitivne, resp. negativne vnimaji hypermar-
kety a nakupno-zabavné centra. Respondenti, ktori pozitivne alebo
skor pozitivne vnimaji nakupné centra najCastejSie uvadzali na
prvych dvoch miestach praktické dovody takéhoto hodnotenia —
moznost’ nakupit’ v§etko pod jednou strechou (46,3 %) a Siroky sorti-
ment tovaru a sluzieb (16,3 %). Na tretom mieste uviedli moznost’
travit’ volny Cas, relax a oddych (14,6%), ¢im sa potvrdzuje silnejica
pritomnost’ fenoménu retailtainmentu aj na Slovensku. Dal§imi
dovodmi boli cenova vyhodnost, vyhodnejsie nakupovanie (13,2 %),
usporu Casu a pohodlnost’ pri nakupovani (11,5 %), priestor na
stretnutia s priate'mi, znamymi a rodinou (4,8 %) a priaznivejsia
otvaracia doba (4,2 %).

Ako ukazuju vysledky v tabulke €. 4, je mozné rozdelit’ dovody
pozitivneho vnimania novych nakupnych zariadeni do dvoch hlav-
nych skupin. Do prvej skupiny mozeme zaradit' praktické dovody
z hladiska navstevnika (moznost' nakupit’ vSetko pod jednou stre-
chou, Siroky sortiment tovaru a sluzieb, cenovd vyhodnost’, uspora
Casu a priaznivejSia otvaracia doba) a do druhej, mensSej skupiny
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mdbzeme zaradit’ dovody spojené s trd&venim volného ¢asu (moznost’
travit volny Cas, relax a oddych a priestor na stretnutia s pria-

tel'mi, zndmymi a rodinou).

Naproti tomu respondenti, ktori negativne vnimaju tieto zariade-
nia (tabul’ka €. 5), najCastejSie uvadzali ako dovody takéhoto hodno-
tenia — travenie volného casu na tkor rodiny, Sportu a prirody
(8,1 %), oberanie l'udi o ¢as (3,5 %), likvidovanie mensich domacich
a tradicnych obchodov (3,1 %), velkd koncentracia l'udi (3,1 %)
a mifanie penazi a nakupovanie nepotrebnych veci (2,7 %) ainé

negativne dovody (8,8 %).

Tabul’ka ¢. 4: Dévody pozitivneho alebo skor pozitivneho
vnimania hypermarketov a nakupno-zabavnych
centier (Kategorizované odpovede respondentov)

Absolutne
pocetnosti

Relativne
pocetnosti

1. MozZnost’ nakupit’ vSetko pod jednou
strechou (dostanem vsetko pod jednou strechou;
lebo vojdem a kiapim vSetko naraz, nemusim
chodit’ po meste a hl’'adat’; moznost’ nakupu na
jednom mieste; ¢lovek ma vsetko pod jednou
strechou, ¢o je vyhodné, ked’ je zI¢ pocasie;
pohodIné, praktické — vSetko na jednom mieste...)

222

46,3 %

2. Siroky sortiment tovaru / sluzieb (kvoli
Sirokej ponuke tovaru; je tam vacsi vyber tovaru
ako v malom obchode; Siroké spektrum tovarov a
sluzieb; §irsi vyber spotrebného tovaru; maju vacsi
sortiment ako na dedine; vacsi vyber potravin...)

78

16,3 %

3. Cenova vyhodnost’, cenova konkurencia (16z-
ne akcie a vyhodnejsie ceny ako v malych obcho-
doch; nizsie ceny; vacésia konkurencia obchodov,
vyhodny nakup; akcie, vypredaje; maju stale ne-
jaké zl'avy; cenovo dostupnejsi sortiment tovaru...)

63

13,2%

4. Uspora ¢asu, pohodIné, rychle nakupovanie
(rychly nakup; Gspora ¢asu na nakupy; za kratsi
Cas urobim vicsie nakupy; Setria Cas; l'ahké a
rychle nakupovanie...)

55

11,5 %
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Absolutne
pocetnosti

Relativne
pocetnosti

5. PriaznivejSia otvaracia doba (moznost’ nakupu
v nedel’u; sluzia na nakup v ktorejkol'vek hodine;
su Casovo dostupnejsie ako klasické obchody; su
otvorené aj cez vikendy a sviatky; hlavne neobme-
dzené otvaracie hodiny; otvorené 7 dni v tyzdni... )

20

4,2 %

6. Priestor na stretnutia s priatel’mi, znaAmymi,
rodinou (stretdvanie rodiny s det'mi; umoziuju
okrem nakupov sociokontakty v ststredenom
priestore (v podstate kryté ndmestia); moznost’
stretnit’ vel'a zndmych a pribuznych; daju sa tam
stravit’ super chvile s priate'mi i s rodinou; méze
sa stretavat’ viac l'udi, nielen nakupovat’; stretnutia
s priatel'mi v kaviariach; moznosti spolocenského
a kultirneho vyzitia; dobré miesto na stretnutie

s priate'mi...)

23

4,8 %

7. MoZnost’ travit’ voPny ¢as, relax, oddych (da
sa v nich poprechadzat’, pozriet’ si ¢o ma zaujima,
ist’ do kina a nieco zjest’; ked’ je zI¢é pocasie, da sa
tu pobavit’; ked’ sa nudim, mam miesto kam ist’ a
rozptylit’ sa; pre obyvatel'ov kultirne vyzitie;
rozsirili sa moznosti travenia vol'ného casu a
nakupov; su spestrenim, ozivenim ponuky
spdsobov na travenie vol'ného ¢asu; vyuzivanie
vol'ného ¢asu v nepriaznivom pocasi; nakup
znamena u mna istu formu relaxu; sposob travenia
vol'ného €asu v zime; vela sposobov ako zabit’
vol'ny cas; relax pre celu rodinu; rada tam chodim
do kina, je to pre mna spolocenské centrum...)

70

14,6 %

8. Poskytuju pracovné prileZitosti (zamestnavaju
udi; vacsi vyber pracovnych prileZitosti; prinasaju
nové pracovné miesta; poskytuju pracu; praca pre
Tudi...)

1,3 %
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Absolitne | Relativne
pocetnosti | pocetnosti

17. iné pozitivne odpovede (bezplatné parkova-
nie; pekné prostredie, 'ahké nakupovanie; prijem-
na atmosféra; rozvoj cestovného ruchu; zaroven
pohyb; kvalitnejsie obchody st tam; bez tlacenice;
pekné obchody; kupujici si moéze porovnat’ cenové
rozdiely a zaroven prechaddzkou urobi nieco pre
svoje zdravie; moznost’ nakupovania v blizkosti
bydliska; nemaju preco skodit’; skvalitnenie
konkurenéného prostredia a vyssia kvalita sluzieb;
zvySuju kultarnu troven obyvatel'stva; krajsi
vzhl'ad mesta, profituje mesto; vyzdvihuju
ekonomiku...)

31 6,5 %

Zdroj: Vol'ny Cas a dovolenkové spravanie na Slovensku 2010

V porovnani s ostatnymi respondentmi (46,3 %) je Statisticky
vyznamne vyssi podiel respondentov, ktori uviedli ako dévod pozi-
tivneho vnimania hypermarketov a nakupno-zabavnych centier moz-
nost’ nakuapit’ vSetko pod jednou strechou, medzi Zenami (53,8 %).
Dalsi z dévodov — Siroky sortiment tovaru a sluzieb (16,3 %), signifi-
kantne CcastejSie uvadzali respondenti z menSich sidiel do 1 000
obyvatelov (25,9 %) a zmiest s20-50 tisic obyvatelmi (25,3 %).
Moznost’ travit’ vol'ny ¢as, relax a oddych v porovnani s ostatnymi
respondentmi (14,6 %) signifikantne CastejSie uvadzali respondenti
byvajuci v sidlach s 20-50 tisic obyvatel'mi (22,7 %). Cenovu vyhod-
nost’ nakupovania (13,2 %) CastejSie v porovnani s ostatnymi respon-
dentmi uviedli respondenti vo veku 51 aviac rokov (21,7 %) a
respondenti byvajuci v sidlach s 5-20 tisic obyvatel'mi (21,9 %).

V porovnani s ostatnymi respondentmi (8,1 %) je Statisticky
vyznamne vys$$i podiel respondentov, ktori uviedli ako dovod nega-
tivneho vnimania hypermarketov a nakupno-zabavnych centier trave-
nie vol'ného ¢asu na tkor rodiny, $portu a prirody medzi byvajiucimi
vo velkych mestach sviac ako 100 tisic obyvatelmi (18,3 %).
V dalsich socialno-demografickych kategoriach sa nevyskytli Statis-
ticky signifikantné rozdiely.
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Tabul’ka ¢. 5: Dovody negativneho alebo skér negativneho
vnimania hypermarketov a ndkupno-zabavnych
centier (Kategorizované odpovede respondentov)

Absolutne
pocetnosti

Relativne
pocetnosti

9. Travenie vol’'ného ¢asu na ukor rodiny,
Sportu, prirody a pod. (nakupovanie miesto
$portu; I'udia malo ¢asu travia so svojimi rodinami
a malo spolu komunikuji; I'udia nechodia do
prirody a ucia tomu aj svoje deti; 'udia stracaju
zaujem o prirodzené aktivity (oddych v prirode),
menia sa hodnoty; l'udia zabudaju na rodinu a
prirodu; navsteva nakupnych centier sa stala
narodnym $portom, l'udia tam zabijaji volny Cas,
ktory by sa dal vyuzit kreativnejSie; rodiny sa
namiesto sudrznosti a vzdjomnych aktivit v prirode
zdruzuju v hypermarketoch, travia tam vela asu;
st nadmerne navstevované mladymi rodinami s
det'mi; pasivne travenie vol'ného Casu; navsteva
nakupno-zabavnych centier sa meni na turistiku...)

39

8,1 %

10. Likviduju menSie /domace/ tradi¢né obcho-
dy (hypermarkety ¢asto ruinuju konkuren¢né —
mensie obchody; spésobuju vytla¢anie tradi¢nych
obchodov; bertl zakaznikov mens$im obchodom,;
likviduj nase malé obchody a zivnostnikov;
pretoze odburali malych podnikatel'ov a robia si
teraz s 'ud’'mi Co chcu, nevazia si ich; likvidacia
mensich v okoli hypermarketov; z dévodu zrusenia
malych obchodov na dedinach, teda horSia
dostupnost’ k nakupu...)

15

3,1%

11. Vysoké ceny (ndkupno-zédbavné centra — prilis
lukrativne a predrazené; je to tam drahé; nevyho-
dou je jasné predrazenie tovarov (Europa shopping
center); su predrazené; zvycajne vysoké ceny...)

10

2,1%

12. Miianie penazi, nakupovanie nepotrebnych
veci (Clovek kupi aj to, o nechce, o nepotrebuje;
lebo st obrovskym lakadlom pre 'udi, ktori tu
nakupia veci aj ktoré nepotrebuju a minaja tym
viac penazi nez planovali; l'udia utracaji za
zbytocnosti; I'udia tam travia ¢as mifianim penazi;
zbyto¢né minanie penazi z nudy...)

13

2,7%
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Absolutne
pocetnosti

Relativne
pocetnosti

13. Velka koncentracia Pudi (vadia mi masy
l'udi; je tam prili§ vel'ka koncentracia l'udi, vSade
velké rady a plné parkoviska; nemam rad vel'a
Pudi v ndkupnych centrach; velké tlacenice,
privel’a I'udi na jednom mieste, nemam to rad; dlhé
rady pri pokladni; vel’a I'udi, neosobné...)

15

3,1 %

14. Je to strateny cas, oberaji o ¢as (strata Casu;
stratite tam vel'a drahocenného Casu; je to zabijac
Casu; mladi 'udia tam zabijaju ¢as uplne zbytocne;
oberaju I'udi o Cas; poziera€ vol'ného Casu...)

17

3,5%

15. Navstevujem ich ob¢as / nikdy / nemam rad
nakupovanie (malo navstevujem tieto centra;
navstevujem ich vel'mi zriedkavo; nechodim; ne-
vyhladdvam ich; vyuZivam prilezitostne; nemam
rad nakupovanie; nechodim tam ¢asto; v ndkupno-
zabavnom centre som nebola; nemam rad
hypermarkety; nepotrebujem ich k zivotu...)

19

4,0 %

16. iné negativne odpovede (vadi mi, Ze su
otvorené aj v nedel’u; ,,ohlupuja* l'udi; ¢lovek

z nich vyjde vystresovany, unaveny, tovar v nich je
neprehl’adne ulozeny, nema vas kto obsluzit’; kazia
trhové prostredie, pontikaju nekvalitny tovar;
vnucuji konzumny spdsob zivota; lebo sa stavaju
len v mestach; vytraca sa socialne citenie; I'udia
zamienaju kultaru za povrchna zabavu, z14 archi-
tektara, zaberanie zelene; naSa konkurencia; ponu-
kaju klamlivé akcie; prebytok reklam, ,,vyhod-
nych® ponuk, mnozstvo obchodov s identickym
tovarom; su neosobné, kvalita nezodpoveda cene;
vadi mi klimatizacia a umelé osvetlenie v hyper-
marketoch; deti su od detstva vychovavané

k reklamam, nakupnym horackam (materializ-
mus); vytraca sa zivot v centre mesta; zaberaju
vel'a plochy, zvySuji hluénost, prispievaju k zhor-
Seniu Zivot. prostredia; je ich prili§ vela, vSade je
to isté...)

42

8,8 %
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Absolitne | Relativne
pocetnosti | pocetnosti

22. iné (hypermarkety vnimam iba ako miesto na
nakup, nie travenie vol'ného ¢asu; keby neboli,
nakupujeme v mensich obchodoch; maju aj

o . . e - , 11 2,3%
pozitiva, aj negativa; moj postoj je neutralny,
ked’ze nijak negativne nezasahuju do méjho
zivota; okrem nakupu pre mifia nemaju vyznam... )
99. neodpovedal 14 2.9 %

6. Frekvencia a ¢as navStev hypermarketov a nakupno-
—zabavnych centier

Vysledky vyskumu naznacuju, ze trend nakupov z ekonomicky
vyspelych krajin sa presadzuje aj na Slovensku. Znamena to prevahu
velkych nakupov na dlhsie ¢asové obdobie. Casté nakupy niekol’ko-
krat za tyzden su vo vyraznejSej mensine, uviedlo ich 17,5 % res-
pondentov. Viac ako tretina (37,4 %) respondentov uviedla, Zze
navstevuje hypermarkety a nakupno-zabavné centra asi raz za tyzden
a priblizne kazdy piaty respondent (19,0 %) asi raz za dva tyzdne.
Stvrtina respondentov (24,9 %) patri k menej ¢astym navitevnikom
tychto zariadeni, pricom 13,4 % ich navStevuje asi raz za mesiac
a 11,5 % menej Casto.

U respondentov, ktori navStevuju hypermarkety a nakupno-za-
bavné centra niekolkokrat za tyzdeni a asi raz za dva tyzdne sme
v sledovanych socidlno-demografickych kategériach respondentov
nezistili Ziadne $tatisticky vyznamné rozdiely.

V porovnani s ostatnymi respondentmi (37,4 %) je Statisticky
vyznamne vyS$$i podiel respondentov, ktori navstevuju tieto ob-
chodné zariadenia asi raz za tyzden medzi respondentmi s vyso-
koskolskym vzdelanim (48,5 %) a byvajucimi v sidlach s 50-100
tisic obyvatel'mi (49 %). U respondentov, ktori navstevuju hypermar-
kety a nakupno-zabavné centra asi raz za mesiac (13,4 %) je Statis-
ticky signifikantne vy$$i podiel medzi Zenami (17,5 %) a responden-
tmi byvajlicimi v obciach stisic az 2-tisic obyvatelmi (23 %).
U respondentov, ktori navstevuju obchodné centra menej cCasto
(11,5 %) je statisticky vyznamne vys$i podiel medzi opytanymi vo
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veku 51 a viac rokov (19 %) a medzi respondentmi s niz§im vzdela-
nim (15,7 %).

Graf ¢. 2:  Frekvencia navStev hypermarketov a nakupno-
zabavnych centier

Mohli by ste povedat ako Ccasto navstevujete hypermarkety
a nakupno-zabavné centra?

niekol’kokrat za tyzden 17,5%|

37,4% |

asi raz za dva tyzdne 19,0% |
| 13.4%]
menej ¢asto | 11,5% |

1] 1,0%

4 0 % respondentov
neodpovedal/a | 0,2%

0% 10% 20% 30% 40%

Zdroj: Vol'ny ¢as a dovolenkové spravanie na Slovensku, 2010

7. Cas navitev hypermarketov a nikupno-ziabavnych
centier

Z tabul’ky €. 6 je zrejmé, Ze takmer polovica respondentov (44,5 %)
navs$tevuje hypermarkety a nakupno-zabavné centra v sobotu a tak-
mer tretina (32,8 %) opytanych navstevuje tieto zariadenia v pracov-
nych diioch vecer. Pocas pracovnych dni navStevuje cez deni ob-
chodné centra viac ako Stvrtina respondentov (28,4 %) a priblizne
kazdy piaty respondent (19,2 %) ich navstevuje cez vikend v nedel’u.
V porovnani s ostatnymi respondentmi (28,4 %) je Statisticky
vyznamne vyssi podiel tych respondentov, ktori zvy€ajne navstevuji
hypermarkety a nakupno-zabavné centra poc¢as pracovnych dni cez
dent medzi respondentmi vo veku 51 a viac rokov (39,6 %), byvaji-
cimi vmen$ich sidlach stisic az 2-tisic obyvatelmi (50,8 %) a
s najniz§im osobnym Cistym mesacnym prijmom do 330 EUR
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(43,2 %). U respondentov, ktori tieto zariadenia zvy€ajne navStevuju
v pracovné dni vecer (32,8 %) je Statisticky signifikantne vyS$si
podiel u respondentov s vysokoskolskym vzdelanim (42,7 %).

Tabulka ¢. 6: Kedy zvycajne navstevujete hypermarkety
a nakupno-zabavné centra? Moznost’ viacerych

odpovedi.
Absolutne | Relativne
pocetnosti | pocetnosti
v %

1. v pracovné dni — cez den 136 28,4

2. v pracovné dni — vecer 157 32,8

3. cez vikend — v sobotu 213 445

4. cez vikend — v nedel'u 92 19,2

5. inokedy, uved’te (podla potreby; hocikedy

podl’a udalosti; nie je v tom systém, cez vikend

vecer; kazdy den vecer; pred Vianocami; na-

hodne; ked’ mam cas alebo nie¢o potrebujem; 54 113

ked’ st peniaze; skoré ranné hodiny; ked’ ma ’

uvolnia z prace; pred sviatkami; ked’ nie je ina

moznost’; ked’ je malo I'udi; len v pripade

nutnosti; ...)

6. nenavstevujem hypermarkety a nakupno- 1 23

-zabavné centra ’

99. neodpovedal/a 1 0,2

U respondentov zvyCajne navstevujucich nakupné centra cez
vikend v sobotu (44,5 %) je Statisticky signifikantne vyssi podiel
medzi respondentmi byvajucimi v sidlach s 20-50 tisic obyvatel'mi
(60 %) a opytanymi byvajicimi v najvicsich mestach s viac ako 100-
tisic obyvate'mi (56,3 %). U respondentov, ktori tieto zariadenia
navstevuju cez vikend v nedel’u je signifikantne vyssi podiel medzi
byvajicimi v sidlach s 2 — 5 tisic obyvateI'mi.
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8. Spolo¢nici pri navsteve hypermarketov a nikupno-
-zabavnych centier

Zaujimalo nds, s kym respondenti obycajne chodia do hypermarke-
tov a nakupnych centier. Zo zistenych udajov (tabulka €. 6) vyplyva,
ze len priblizne kazdy piaty respondent (22,1 %) navstevuje tieto
centra sam. U tychto respondentov sme nezaznamenali Ziadne Statis-
ticky signifikantné rozdiely z hladiska pohlavia, veku, vzdelania
a velkosti sidla.

V prevaznej vécSine pripadov sa tieto zariadenia navstevuju
v spolocnosti inych osdb. Viac ako tretina respondentov (37,2 %) ich
navstevuje s manzelom/partnerom, 15,4 % opytanych chodi do na-
kupnych centier s celou rodinou a priatelia a znami robia spolo¢nost’
12,3 % respondentov, ¢o mdze naznacovat, ze nakupovanie spojené
so zabavou ma aj urcity spoloCensky rozmer. Na druhej strane
v pripade nakupovania s partnerom alebo s celou rodinou nemozno
vylucit’ aj praktické dovody ako su pomoc pri odneseni velkych
nakupov, resp. odvoz a Soférovanie automobilu.

Tabul’ka €. 7: S kym obyc¢ajne chodite do hypermarketov
a nakupno-zabavnych centier?

Absolutne | Relativne
pocetnosti | pocetnosti
v %
1. sam / sama 106 22,1
2. s manzelom / partnerom 178 37,2
3.8 c,elf)u rodinou (s manzelom/partnerom 74 15.4
a det'mi)
4. s priatel'mi, zndmymi 59 12,3
5. s rodiémi 13 2,7
7. ind odpoved’ (r6zne kombinacie variantov
. 38 7,9
odpovedi)
6. nechodim do hypermarketov a nakupno-
. , . 10 2,1
zébavnych centier
99. neodpovedal/a 1 0,2
SPOLU 479 100,0
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V porovnani s ostatnymi respondentmi (37,2 %) je Statisticky
vyznamne vysS§i podiel tych, ktori zvy¢ajne navstevuji hypermarkety
a nakupno-zabavné centra s manzelom/-kou alebo partnerom/-kou
medzi muzmi (44,2 %), respondentmi vo veku 51 aviac rokov
(48,5 %), respondentmi s niz§im vzdelanim — ZS + SS bez maturity
(44,5 %) a byvajucimi v sidlach s 50-100 tisic obyvatelmi (48,1 %).
U respondentov zvyCajne navstevujucich nakupné centra s celou
rodinou (15,4 %) je Statisticky signifikantne vy$§i podiel medzi
zenami (21,4 %), respondentmi vo veku 36-50 rokov (25,4 %)
a byvajucimi v sidlach s 5-20 tisic obyvatel'mi (25,0 %).

9. Utel navitevy hypermarketov a nakupno-zabavnych
centier

Zaujimal nas ucel, za ktorym respondenti najcastejSie chodia do
hypermarketov a nakupno-zdbavnych centier. Respondenti mali
moznost’ uviest’ tri najhlavnejSie dévody. Z vysledkov je zrejmé
(tabulka ¢. 8), Ze nakup potravin (64,9 %) je najcastejSie uvadzanym
dovodom navstevy tychto centier. Mo6Zze to suvisiet’ aj so skuto¢nos-
tou, ze dosledkom rozmachu hypermarketov a velkych nakupnych
centier bol postupny zanik mnohych samoobsluznych a inych
men$ich predajni na sidliskdch a v starych centrdch miest, ktoré
nemohli konkurovat’ najmi cenou a sortimentom tovaru. Druhym
a tretim najcastejSie uvadzanym ucelom navstevy nakupno-zabav-
nych centier je nakup spotrebného tovaru pre rodinu a domacnost’
(44,9 %) andkup modneho tovaru, obuvi, oblecenia (44,3 %).
Uvedené tri dovody by sme mohli chapat’ ako pragmatické, ked’ze
o chodenie do nakupnych centier za icelom existencnej nevyhnut-
nosti. Z hl'adiska naSej skiumanej témy je dolezité si vSimnut, Ze
d’alsie dovody st spojené s travenim volného ¢asu za ucelom relaxu,
zabavy a poteSenia. Ich percentudlne vyjadrenie urCite nie je
zanedbatelné — len tak obzerat’ tovar (15,7 %), zabava a rozptylenie
(13,4 %), stretnutia s priatel'mi (10,6 %), nakupovanie len tak pre
potesenie (9,8 %) a navsteva kaviarni a reStauracii (9,2 %).

Sthrnne mozno povedat, ze ti respondenti, ktori navStevuju
hypermarkety a ndkupno-zabavné centra za c¢elom nakupu potravin
sa nadpriemerne Casto vyskytuju vo vekovej kategérii 51 a viac
rokov (76,4 %). Podobne je tomu tak aj pri nakupe spotrebného
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tovaru pre rodinu a domécnost’, kde je Statisticky signifikantne vyssi
podiel respondentov vo veku 36 az 50 rokov (50,8 %) a vo veku 51
a viac rokov (53,8 %). Je to logické, pretoze rodiny zvycCajne exis-
tencne zabezpecuju l'udia v ekonomicky aktivnom veku.

Tabulka ¢. 8: Za akym ucelom najcéastejSie chodite do
hypermarketov a nakupno-zabavnych centier?
Uved’te najviac 3 dovody!

Absolutne | Relativne
pocetnosti | pocetnosti

v %
1. len na nakup potravin 311 64,9
2. nakup mddneho tovaru, obuvi, oble¢enia 212 443
3. na’kup ’spotrebneho tovaru pre rodinu 215 44,9
a domacnost
4. nakupovanie len tak pre poteSenie 47 9,8
5. stretnutia s priatel'mi 51 10,6
6. navsteva kaviarni a reStauracii 44 9,2
7. len tak obzerat’ tovar 75 15,7
8. zabava a rozptylenie 64 13,4
9. §portové aktivity (fitnes, posiliiovia...) 12 2,5

10. iny dévod, uved’te (cielene idem nie¢o kupit’
napr. kabat; Co treba; do detského kutika

s vaukom; do kina; doprovod; ked’ potrebujem
nieco vybavit alebo kipit’; kreativne potreby 22 4,6
(Da Vinci), knihy; kupa daréekov; nie je to
z mojej strany dobrovol'né, pretrpim to kvoli
inym; pracujem tam; Vianoce)

11. nechodim do hypermarketov a nakupno-
. , . 9 1.9
zébavnych centier

99. neodpovedal 1 0,2

Vyrazny posun sme zistili pokial’ ide o nakup mddneho tovaru,
obuvi, obleCenia, kde v porovnani s ostatnymi respondentmi
(44,3 %) je signifikantne vyssi podiel Zien (51,0 %), respondentov
z mlads§ich vekovych kategorii 18-25 rokov (67,0 %) a 26-35 rokov
(53,7 %), respondentov s vy$§im vzdelanim — SS s maturitou
(50,5%) a VS (53,4 %). Analyza ukézala, 7e navsteva nakupno-
zabavnych centier za Ucelom travenia volného Casu, teda zabavy
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arozptylenia, stretnutia s priatelmi a nakupovania len tak pre
potesenie je doménou mladych I'udi od 18 do 25 rokov a slobodnych.

Je zaujimavé, Ze medzi respondentmi, ktori chodia do nakupnych
centier len tak obzerat’ tovar (15,7 %) sme nezistili ziadne Statisticky
vyznamné rozdiely v sledovanych socidlno-demografickych katego-
ridch, to znamend, Ze tento UCel navstevy ndkupnych centier je
priblizne rovnomerne rozlozeny.

10. MnozZstvo ¢asu straveného pri jednej navsteve
nakupno-zabavného centra

Respondenti odpovedali na otazku, kol’ko ¢asu v priemere stravia pri
jednej navsteve hypermarketu alebo ndkupno-zabavného centra.
Kratkodobu navstevu tychto zariadeni uprednostiuje 41 % opyta-
nych, pricom 10-30 minut uviedol priblizne kazdy desiaty (11,1 %)
respondent a viac ako Stvrtina (29,9 %) uviedla 31-60 minut. Stredne
dlht dobu od 61 do 120 minut stravi v nakupnych zariadeniach viac
ako tretina (36,5 %) respondentov. Co je pozoruhodné, dlhsiu dobu
(121 aviac minut) stravi v hypermerkete alebo nadkupno-zabavnom
centre priblizne kazdy piaty respondent (21,2 %), priCom 15,4 %
opytanych uviedlo 121-180 minat a 5,8 % respondentov pobudne
v tychto zariadeniach viac ako tri hodiny.

Tabulka €. 9: Skuste prosim uviest’, koI’ko ¢asu v priemere
stravite pri jednej navsteve hypermarketu alebo
nakupno-zabavného centra?

Absoltitne Relativne
pocetnosti pocetnosti v %
1. 0 mintt 6 1,3
2. 10 — 30 mintt 53 11,1
3.31 — 60 minat 143 29,9
4. 61 — 90 minat 71 14,8
5.91 — 120 mintt 104 21,7
6. 121 — 180 minnt 74 15,4
7. 181 a viac minuat 28 5,8
SPOLU 479 100,0
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Signifikantne vyssi podiel respondentov, ktori navStevuju né-
kupné centra kratkodobo od 10 do 30 minit najdeme medzi muzmi
(16,4 %) amedzi respondentmi vo veku 26-35 rokov (16,8 %).
Podobne vyssi podiel muzov (35,0 %) a respondentov vo veku 51
a viac rokov (39,6 %) ndjdeme medzi tymi, ktori pobudnt v ndkup-
nom centre 31-60 minut. Stredne dlhy cas 61-90 minat stravi
v nakupnom centre vyssi podiel respondentov vo veku 26-35 rokov
(23,2 %) DIhsi casovy usek od 91 do 120 mintt stravi v ndkupnom
centre Statisticky signifikantne vy$§i podiel Zien (26,9 %) a vyrazne
vyssi podiel najmladSich respondentov vo veku 18-25 rokov
(27,8 %) sa zdrzi v tychto zariadeniach od 121 do 180 minut.

11. Zaver

Na zaklade analyzy empirickych vyskumov je mozné povedat, Ze
niektoré nové formy travenia vol'ného Casu sa postupne etabluju aj
na Slovensku. Jednou znich je nakupovanie spojené so zabavou.
Sféra obchodu a nakupovania patri nepochybne k najdynamickejsie
sa rozvijajicim oblastiam, ktord sa dotyka prakticky kazdého
jednotlivca. Desiatky nakupnych centier po celej republike lakaji na
navstevu Coraz vac¢Sie mnozstvo zakaznikov. Vysledky reprezentativ-
neho vyskumu ukazuji, Ze priblizne kazdy Siesty (16,9 %) respon-
dent sa stava pravidelnou sucastou nového fenomému - retail-
tainmentu. Otadzkou zostava, do akej miery moZze tento podiel rast’
vzhl'adom na to, Ze castejSie ide o respondentov znajmladsej
vekovej kategorie od 18 do 24 rokov a byvajucich v mestskom
prostredi. Mladi l'udia este zvyCajne nemaji povinnosti spojené so
zabezpecovanim rodiny, takze disponuju vacsou kapacitou vol'ného
¢asu, ktory mozu vyuzivat' aj takymto spdsobom. Bude zaujimavé
dalej sledovat, ¢i v nastipenom trende konzumného travenia
vol'ného ¢asu budu pokracovat’ aj neskor, ked’ dojde k zataZeniu
inymi povinnostami, ako je budovanie profesionalnej kariéry a
zaloZenie rodiny.
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