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SPECIFIKA NAKUPNEHO SPRAVANIA
V NAKUPNOM CENTRE CITY ARENA V MESTE TRNAVA

Miroslava TremboSova, Alena Dubcova
Abstract

Shopping behavior is a sociological phenomenon defined as behavior by
which consumers show their attitudes in finding, purchasing, using, and evaluating
goods and services from which they expect to meet their needs. As a part of
shopping decision-making process, consumers go through the buying process
during which they evaluate and compare the available alternatives offered and
also decide for some of them. The aim of the paper is to assess shopping behaviour
of customers of City Aréna shopping center with permanent residence in Trnava
city using five determinants which influence the development of City Aréna
shopping center: attractiveness, location, access by car, spending leisure time and
shopping orientation of customers.

Keywords: shopping behavior, shopping centre City Aréna, consumers, behavioral
surveys, attractiveness, localization, shopping characteristics

Uvod

Nakupné spravanie je sociologicky fenomén definovany ako spravanie,
ktorym sa spotrebitelia prejavuju pri hl'adani, nakupovani, uzivani, hodnoteni a
pouzivani vyrobkov a sluzieb, od ktorych oc¢akavaju uspokojenie svojich potrieb.
Je zakladnou ¢innostou, ktora zabezpeCuje cinnost a rozvoj maloobchodnych
zariadeni.

| ked’ nakupovanie patri k najbeznejsim aktivitam cloveka, predstavuje
zlozity a interdisciplinarny jav. Z mnozstva zamerani na tuto tému sa do popredia
dostavaju najmé dva okruhy: 1) nakupné spravanie spotrebitel'ov a ii) vyber lokality
nakupu.

V Trnave bolo 23.8.2015 otvorené nakupné centrum City Aréna jedinecné
svojho druhu v Strednej Eurdpe prave prepojenim s novym futbalovym Stadiénom
Antona Malatinského. NC City Aréna doplnilo Struktiru uz existujucich 2
obchodnych centier (OC Max — r. 2004 a OC Galéria — 2006) a dvoch nakupnych
centier (NC Arkadia —r. 2006 a TMT Trnava — r. 2014).

Ciel'om prispevku je zhodnotenie nakupného spravania zakaznikov NC City
Aréna s trvalym pobytom v meste Trnava, podla piatich hlavnych indikatorov
stvisiacich s fungovanim NC City Aréna: atraktivita, lokalizacia, pristup osobnym
automobilom, travenie volného c¢asu a samohodnotenie respondentov o ich
nakupnej orientacii.
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Teoreticko-metodické vychodiska

Sociologické aspekty nakupného spravania a jeho zmeny su charakteristické
silnym interdisciplindirnym charakterom (Lowe a Wrigley, 1996, Crewe, 2000,
Wrigley a Lowe, 2002, Galeotti, 2005). Vznikd dolezitd spolupraca medzi
geografmi, ekonomami, sociolégmi, kultirnymi antropolégmi a kultrnymi
historikmi, ktori moézu Studovat’ danti problematiku z réznych hl'adisk. Napr.
spotrebitel'ské spravanie v ramci vnatorného trhu Slovenska naslo odozvu v
ekonomickych pracach Kitu (2008), Kitu a Grosmannovej (2014) alebo Nagyovej
a kol. (2012, 2013), Kubicovej a kol. (2013). Prace napr. Luxa a Sunegu (2014)
ainych, sleduji sociologické aspekty z pohladu konzumného spdsobu zivota.
V prispevkoch Spilkovej (2002 a 2003) su ,,nakupné centra povazované za zdroj
utvarania novodobého nakupného spravania spotrebitelov v transformacnom
obdobi*“. Autorka realizuje prieskumy nakupného spravania v Prahe. InSpirujuca je
najmi jej praca Geografie maloobchodu a spotieby (2012) zaoberajuca sa
mikrogeografiou spotrebitelského spravanim sa v praxi, v ktorej zaroven podava
podrobny prehl'ad ich klasifikacii.

Podobne na Slovensku je tato problematika dobre rozpracovand napr.
Mitrikova (2008) spracovala porovnavajicu S$tadiu nakupného spravania
obyvatelov miest PreSov a KoSice. V meste Nitra tato problematika je
spracovavana TremboSovou (2009, 2010). V poslednej dekade zmeny v spravani
sa spotrebitel'ov zachytavaju hlavne geografické prace napr. Kunc a kol. (2013),
Mitrikova (2011), Mitrikova a kol. (2013, 2014, 2015), Krizana a kol. (2015),
Bilkova akol. (2015), TremboSova a Dubcova (2016), TremboSova, Dubcova
a Kramarekova (2016). Nakupnému spravaniu sa v outletovom centre Voderady sa
venuje Civan a kol. (2015). Civan a Krogmannn (2014) venovali tiez pozornost’ aj
spravaniu sa respondentov v rakiskom outletovom centre Pandorf.

Problematike vyberu miesta nakupu a nakupnému spravania sa venuju prace
napr. Frantal a kol. (2012), Kunc akol. (2012a, 2012b, 2016), Maryas (2013),
Maryas a kol., (2014), i Szczyrba a Fiedor (2014). Takyto charakter maja aj prace
Krizana akol. (2015), TremboSovej a Dubcovej (2016), ako i TremboSovej
a Trembosa (2016) a inych.

Objektom zaujmu tohto prispevku je NC City Aréna. Toto nakupné centrum
vytvara architektonicky jednotny komplex predajni, stravovacich zariadeni
a sluzieb, planovite vytvorenych, usporiadanych a riadenych jednym majitel'om,
pricom najomnici su prevadzkovatelia obchodnych jednotiek. Minimalna plocha
nakupného centra je 5000 m? Klu¢ovym prostriedkom pre analyzu vybranych
indikatorov (atraktivnost, lokalizacia, pristup osobnym automobilom, travenie
vol'ného ¢asu a samohodnotenie nakupného typu respondentov) su tzv. mékké data
nadobudnuté behavioralnym prieskumom. Prieskum bol realizovany v NC City
Aréna v dnioch 24.-26.5.2016 autormi prispevku a Studentmi Katedry geografie
aregionalneho rozvoja FPV UKF v Nitre. V spolupréci s vedenim obchodného
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centra bolo oslovenych 1000 navstevnikov NC City Aréna, z toho 356 (35,6%) boli
obyvatelia mesta Trnava, u ktorych bola $tudovana dana problematika. Zakladnym
nastrojom bol dotaznik, ktorého otdzky zohladnili aj potreby marketingovych
planov vedenia NC City Aréna. Analyza odpovedi respondentov mesta Trnava
(N=356) bola spracovana na urovni jednotlivych mestskych casti.

Tab. 1: Pocet spravne vyplnenych dotaznikov respondentov NC City Aréna podla
bydliska MC mesta Trnava (r. 2016)

Table 1: Table 1: Number of correctly completed questionnaires by respondents in
City Aréna shopping center according to place of residence in the urban part of
Trnava city (2016)

Mestska ¢ast’ Sever Vychod Juh Zapad Stred Modranka SPOLU

Pocet
respondentov

Zdroj: dotaznikovy vyskum, Trembos$ova M. a kol., 2016

54 78 38 58 105 23 356

Dotaznik mal tri Casti. Prvda — vstupna Cast’ bola zamerana na ziskanie
osobnych informacii o respondentovi. V druhej, respondenti hodnotili $kéalou
Skolskych znamok od 1 - vyborny po 5 - nedostatoény indikatory ovplyviujuce
vyvoj a charakter NC City Aréna. Hodnotili atraktivnost NC, lokalizaciu ako i
pristup automobilmi. Odpoved’ami ano/nie sa vyjadrili respondenti k otazke
travenia vol'ného Casu v City Aréne (okrem nakupovania) a k navsteve zabavnych
podujati organizovanych v priestoroch City Arény (nie na Stadidne). V tretej Casti
dotaznika sme vyhodnotili odpovede respondentov na nakupnu orientaciu podla
samohodnotenia opytanych.

Pri dotaznikovom prieskume sa casto stretdvame so slovnymi znakmi.
Pricom jedinou informéciou, ktori o tomto znaku ziskavame je pocetnost
prislusnych zmien. Meranie zavislosti medzi slovnymi znakmi sa realizuje
pomocou koeficientu kontingencie. Pre naSe tucely sme pouzili Pearsonov
koeficientu kontingencie (Nagyova a kol., 2014). Pre jeho zistenie je potrebné
najprv zostrojit’ kontingenéné tabul’ky pre triedenie respondentov mestskych casti
apodla atraktivnosti pre nakupy, umiestnenie lokality ajej pristupnosti
automobilmi podla:

My, Mg
n;: =
1
4 7

kde n...teoreticka pocetnost’, index i je riadkovy index i=1...k (k =6), index j je
stipcovy index j=1...k (k =6),

nasledne dochadza k vypodtu chikvandrantu 1 na zaklade vzt'ahu:
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ktory méze nadobudat’ hodnoty od 0 do 1, kde nula znamena nezavislost’ a hodnoty
bliziace sa k jednej poukazuji na silnt zavislost’.

Charakteristika OC City Aréna

Najmlad$ie nakupné centrum City Aréna (obr. 1), otvorené¢ v r. 2015
v mestskej Casti Trnava-Stred patri do najvyssej kategorie NC III. generacie. V
prevadzke 68 predajni poskytuje 13 660 m? ¢istej predajnej plochy. Toto NC je
pozoruhodné svojim dispozicnym rieSenim v troch rovinach. Je sucastou
komplexu futbalového Stadiona Antona Malatinského, nachadza sa v tesnej
blizkosti pesej zony, na okraji historickej zony. Poskytuje 950 parkovacim miest,
z toho 20 pre ZTP. NC City Aréna je lokalizované v blizkosti hlavnym pesich
tahov navstevnikov historického centra i Gcastnikov Sportovych a d’alSich
spolocenskych podujati.

Obr. 1: Nakupné centrum City Aréna
Figure 1: City Aréna shopping center

—

Foto: Trembosova, M., 2016
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Respondenti NC City Aréna

Struktary respondentov sme sledovali z viacerych hl'adisk. Z hladiska veku
najvacsiu skupinu respondentov v kazdej mestskej asti (MC) mesta Trnava tvorili
20-29 rocni (114 tzn. 32,02% zo vSetkych N=356 opytanych). Na druhom mieste
boli respondenti vo veku 30-39 rokov (63 tzn. 17,70%) a za nimi mladi I'udia do 20
rokov (61 tzn. 17,13%). Tri najmladSie vekové kategérie (do 40 rokov) tvorili
spolu 66,85% (238 0s6b) z poctu respondentov. Z najstarSej vekovej kategorie (60
a viac ro¢ni) sa do ankety zapojili obyvatelia v MC Trnava-Stred (11 osdb, tzn.
14,10%), ale podla podielu najviac ich bolo v MC Trnava-Sever (20,37%). Z MC
Trnava-Juh nebol ziadny respondent nad 60 rokov.

Podla vzdelania vo vietkych MC prevladali respondenti s ukonéenym
stredoskolskym vzdelanim, najpocetnejsi boli z MC Trnava-Stred (70 osob) ale
najvyssi podiel (73,91 %) dosiahli respondenti v MC Modranka. Najvyssi podiel
vysokoskolsky vzdelanych respondentov bol v MC Trnava-Juh (34,21%). Mestské
Casti Trnava-Vychod, Trnava-Stred a Trnava-Sever maji pomerne vyrovnany
podiel Trnava-Stred (29,49% - 27,28%). Vysokoskolsky vzdelani respondenti
tvorili spolu 28,09% (100 osob) zo vsetkych opytanych. S najvyssim ukoncenym
zékladnym vzdelanim bolo len 30 respondentov, ¢o predstavuje 8,43%. Najvyssi
podiel takto vzdelanych Pudi smeroval do NC City Aréna z MC Trnava-Sever
(14,81%).

Pestri mozaiku v zastipeni respondentov ma charakteristika podla
kategérie aktualnej cCinnosti. V tejto Struktire vyraznejSie boli zastipené dve
skupiny respondentov - skupina zamestnanec (132, teda 37,08%) a skupina $tudent
(113 respondentov tzn. 31,74%). Studenti medzi respondentmi najviac boli
zastipeni v MC Trnava-Stred (38,10% zo 105 opytanych). Zamestnanci
prevazovali v MC Trnava-Zapad (32 osdb tzn. 41,03%) a Trnava-Stred (32
opytanych tzn. 30,48%). Najvyssi podiel zamestnancov (47,37%) bol v MC
Trnava-Juh (11 opytanych). Podnikatelia ako respondenti boli zastupeni
v prieskume len 7,58 %. Déchodcovia dosiahli 13,20 %. Z MC Trnava-Juh sa
naSej ankety nezGastnil ani jeden dochodca. Naopak najviac ich bolo z MC
Trnava-Stred (15 os6b tzn. 14,29 %) a Trnava-Sever (13 os6b tzn. 24,07 % ).
Ziadna kategéria nema prevahu vo vietkych MC mesta Trnava.

Vysledky ankety v NC City Aréna

Podl'a preferencii respondentov Trnavy (57,58%) je NC City Aréna
atraktivne pre nakupy. Atraktivita nakupov respondentov v tomto centre odraza ich
vzdialenost od miesta byvania. Najvyssia je vMC Trnava-Juh (65,79%)
anajniz§ia v okrajovej MC Modranka (47,83%). Nizie hodnoty atraktivity
dosahuje tiez urespondentov. vMC Stred, kde je lokalizovana na jej
juhovychodnom okraji.
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Graf 1: Atraktivnost’ NC City Aréna
Graph 1: Attractiveness of City Aréna shopping center
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Zdroj: dotaznikovy prieskum: Trembosova, M. a kol., spracovali autori, 2016

Atraktivita nakupovania tu je ovplyvilovand aj Sirokou sietou
maloobchodnych zariadeni v centre mesta, ktoré plni aj oddychovu a kultirnu
funkciu. V okolitych mestskych Castiach atraktivita NC City Aréna dosahuje
vyssie hodnoty v MC Trnava-Vychod 60,26 %, MC Trnava-Sever 59,26 %, MC
Trnava-Zapad 58,62 %. Tie MC vykazuja nadpriemernii atraktivitu u respondentov
pri nakupoch (graf 1).

Umiestnenie NC City Aréna v mestskej casti Trnava-Stred je tiez
u respondentov vnimané velmi pozitivne. Dokazom s odpovede, kde podla
Skolskej skaly (1- vyborne, 5- nedostatocne) az 204 respondentov (57,30%)
odpovedalo znamkou 1- vyborne. Podla mestskych casti najlepSie hodnotili
lokalizaciu ndkupného centra respondenti zMC Trnava -Vychod (67,95%)
a Trnava-Juh (57,89%) v susedstve, ktorych sa nakupne centrum nachadza.
Hodnotenie znamkou vyborny v MC — Stred dosiahlo 0 11,76 % - bodu menej ako
v mestskej Gasti MC - Vychod a 1,70 % bodu menej v MC — Juh. Najnizsie
ohodnotenie lokalizacii tohto centra znamkou vyborne bolo u respondentov z MC
Trnava-Zapad (50,00%). Znamka chvélitebne dosiahla najlepSie postavenie u
respondentov z MC Modranka (39,13 % graf 2) a MC Trnava-Zapad (34,48%).
Najvyssi podiel najnizSej znamky reprezentujucej nevhodnt polohu lokalizacie bol
zaznamenan}'/ vMC Trnava- Zépad u 5 17% respondentov éo potvrdzuje i

Z pohladu Trnavcanov az (85,67% respondentov) hodnoti umlestnenie NC
City Arena Vv mete za vyborne az vel'mi dobré. Podl'a hodnotenia v kontigenéne;j
tab. 2 najlepsie ohodnotenie umiestnenia bolo dosiahnuté v MC-Stred, kde je
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lokalizované nakupné centrum, ¢o je vysledkom vnutorného usporiadania
znamkového hodnotenia respondentov v tejto lokalite.

Graf 2: Hodnotenie umiestnenia NC City Aréna
Graph 2: Assessment of placement of City Aréna shopping center
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Zdroj: dotaznikovy prieskum: TremboSova, M. a kol., spracovali: autori, 2016

Hodnota Pearsonovho koeficientu kontigencie (0,26) poukazuje na nizku
zavislost’ medzi mestskymi ¢astami a hodnotenim umiestnenia lokality NC City
Arény.

Tab. 2: Kontingenéna tabul’ka pre triedenie respondentov podl'a miestnych Gasti
Trnavy a hodnotenie umiestnenia NC City Aréna

Table 2: Contingency table for sorting respondents according to urban parts of
Trnava city and assessment of placement of City Aréna shopping center

N Skolska znamka
TrMnfvy 1 2 3 4 5 6
p tp. rp tp. |[rp| tp. |rp| tp. |rp| tp |rp| tp

Juh 22| 21,78 12| 10,78| 3| 363| 0| 085| 1] 0,75 0,21
Modranka 12| 13,18 9 653| 1| 2,20] 1] 052| 0| 0,45 0,13
Sever 29| 3094 | 17| 1532| 6| 516| 0] 121| 2| 1,06 0,30
Stred 59| 60,17| 27| 29,79|13]| 10,03| 5| 236| 0] 2,06| 1| 0,59
Vychod 53| 44,70 16| 2213| 7| 745| 0| 175] 1| 153 1| 0,44
Zapad 29| 3324| 20| 1646 4| 554| 2| 130] 3| 114 0,33
spolu 204 | 204,00 | 101 | 101,00 | 34| 34,00| 8 8| 7 7] 2 2
Zdroj: Vlastné spracovanie autorov, 2016, pocetnost’: rp-redlna, tp- teoreticka
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Vysoka spokojnost’ respondentov je aj v odpovediach hodnotiacich pristup
do NC City Aréna automobilmi. Az 162 respondentov (45,51%) ohodnotilo
znamkou vyborné a 73 (21%) opytanych ako chvalitebné. Jedna pétina ( 21,91%)
respondentov sa k danej otazke nevyjadrila.

Graf 3: Hodnotenie pristupu osobnym automobilom do NC City Aréna
Graph 3: Assessment of accessibility by car to City Aréna shopping center
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Zdroj: dotaznikovy prieskum: Trembosova, M. a kol., spracovali: autori, 2016

Podl'a priestorovych variacii najlepie hodnotenia boli v MC Trnava-
Vychod (55,13%) a 53,45 % z MC Trnava-Zapad (graf 3). V MC Trnava-Stred bol
pomerne vyrovnany podiel medzi ohodnotenim zndmkou vyborny(36,19%)
avelmi dobre (25,71%) ako i podiel odpovedi bez znamky (27,62%), ¢o je
pochopitelné, pretoze mnohi respondenti z tejto MC pri naviteve NC City Aréna
nevyzivaju automobily, pretoze blizkost domova im umoziluje navstevu peso.
Hodnotenie v kontingenénej tabulke (tab. 3) poukazuje za najlepSie hodnotenie
pristupu prave v MC-Stred. Z vypoétu Pearsonovho koeficientu kontigencie (0,27)
vyplyva na nizku zavislost medzi mestskymi cCastami a hodnotenim pristupu
autom do NC City Arény.

V obchodnom centre st lokalizované restauracie ako i bary, ktoré umoznuje
vyuzivanie vol'ného Casu napr. formou posedeni s priateI'mi, rodinou. Zaroven
centrum realizuje viacero spolocenskych a zabavnych aktivit. Okrem toho nakupné
centrum ma vytvorené priestory pre zabavu deti, ktoré vyuzivaju hlavne matky
s detmi. Vyuzivanie NC City Aréna na travenie volného casu potvrdilo 47,17%
opytanych. Najviac respondentov vyuziva svoj volny &as z MC Modranka
(60,871%) aMC Trnava-Zapad (56,90%). V ostatnych mestskych ¢astiach
prevladaju zéporné odpovede respondentov (graf 4). Len necelych 20% opytanych
navstivilo zdbavné podujatie organizované v NC City Aréna. Otazka nesmerovala
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na $portové podujatia realizované na Stadione A. Malatinského.

navstevnost podujati realizovanych NC = City
respondentov z MC Trnava-Zapad (22,41%), MC
Modranka (21,74 %).

Najvyssia

Aréna bola v odpovediacb
Trnava-Vychod (21,79) a MC

Tab. 3 Kontingen¢na tabulka pre triedenie respondentov podl'a miestnych Casti

Trnavy a hodnotenie pristupu autom NC City Aréna

Table 3: Contingency table for sorting respondents according to urban parts of
Trnava city and assessment of accessibility by car to City Aréna shopping center

. Skolska znamka
Tnl’\:zgvy 1 2 3 4 5 neodpovedal
rp tp. rp| tp. |rp|tp. |rp| tp. |rp | tp | 1P tp

Juh 17| 17,29 7| 7,79| 3|267| 1| 0,75 3| 1,17 7 8,33
Modranka 10| 10,47 5| 472| 1|162| 0| 045 210,71 5,04
Sever 23| 2457| 12| 11,07| 3|3,79| 1| 1,06 11167 14| 11,83
Stred 38| 47,78| 27| 2153| 7|737| 4| 2,06| 0]|324| 29| 23,01
Vychod 43| 3549| 13| 1599| 4|548| 1| 153| 4|241| 13| 17,09
Zapad 31| 26,39 9|11189| 7|4,07| 0| 1,14 111,79 10| 12,71
spolu 162 162 | 73 73|25 25| 7 7] 11| 11| 78 78

Zdroj: Vlastné spracovanie autorov, 2016, poCetnost’: rp-realna, tp- teoreticka

Graf 4: Travenie vol'ného ¢asu respondentov v NC City Aréna (r. 2016)
Graph 4: Spending leisure time of respondents in City Aréna shopping center
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Nakupna orientacia navstevnikov NC City Aréna

Respondentov nakupujucich NC City Aréna podl’a priradenia sa k ndkupne;j
orientacii moéZeme zaradit’ k tradi¢nému typu, ku ktorému sa hlasilo 51,13 % (graf
6).

Graf 5: Nakupné typy respondentov NC City Aréna (r. 2016)
Graph 5: Graph 5: Shopping types of respondents in City Aréna shopping center
(2016)
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Zdroj: dotaznikovy prieskum: Trembosova, M. a kol., spracovali: autori, 2016

Tento typ tvoria S$tyri podtypy - konzervativny, sporivy, lojalny
a nenaro¢ny. Modernt orientaciu nakupného spravania sa sme zistili u menej ako
polovici respondentov (48,87%), ¢o kopiruje aj stav z predchadzajuceho
dotaznikového prieskumu v roku 2015 realizovaného v mestskych ¢astiach mesta
Trnava. Zo vSetkych opytanych (356) najviac respondentov sa priklonilo
k naroénému nakupnému typu (23,31%), ktory je jednym ztroch typov
prisluchajucich k modernej orientacii v nakupovani (ovplyvnitelny, narocny
a mobilny). Na druhom mieste boli sporivi (20,79%), nasledovani mobilnymi
(13,48%).

Zaver

Odpovede respondentov selektované podla Skolskych znamok potvrdili
vysoku oblibenost NC City Aréna napriek tomu, ze je najmladSim v meste
Trnava. Jedinecnost’ jeho architektonického stvarnenia vyplyvajica s prepojenia
NC so Stadionom ajeho Struktira predajni, stravovacich zariadeni a sluzieb
predurcila jeho vyborné hodnotenia medzi respondentmi (N= 356 obyvatelov
mesta Trnava). Najvyssia spokojnost’ prejavena hodnotenim znamkou 1 — vyborne
sa prejavila s umiestnenim NC (57,4% opytanych Trnav¢anov). Vysoké vyborné
preferencie zaznamenala aj atraktivita — 57,58%. Pod polovi¢nou hranicou sa
vyskytlo hodnotenie pristupu osobnymi automobilmi, ktoré 45,51% opytanych
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hodnotilo vyborne a20,51% chvalitebne, priCom jedna pédtina (21,91%)
neodpovedala pretoze nevyuziva automobil pri ndkupoch. Zaporné odpovede boli
vySSie v otazke zameranej na vyuzivania volného ¢asu az 53% opytanych uviedlo
ze v priestoroch NC City Aréna netravi volny ¢as a 47% naopak ano.

Z vypoctu Pearsonovho koeficientu kontigencie vyplyva nizka zavislost’
medzi mestskymi ¢astami a umiestnenim NC City Aréna a jeho pristupnostou
automobilom.

Na zaklade vysledkov vyskumu v oblasti ndkupného spravania v NC City
Aréna je pozoruhodné, Ze podl'a parametrov objektivneho posudzovania, akymi su:
samotna atmosféra, modernost a jedinecnost NC City Aréna, vyuZivanie
automobilov pri nakupe (potvrdené u 67% respondentov), sa trnavska populacia
spravala moderne, avSak subjektivne samohodnotenie respondentov oslovenych
VNC City Aréna vroku 2016 nepotvrdilo modernu, ale tradicnii orientaciu
V nakupovani.
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SPECIFICS OF SHOPPING BEHAVIOUR IN CITY ARENA SHOPPING
CENTER IN THE CITY OF TRNAVA

Summary

Answers of respondents, which were selected by school marks, confirmed
high popularity of City Aréna shopping center despite the fact that it is the
youngest shopping center in Trnava city. The uniqueness of its architectural design
resulting from connecting stadium with shopping center and the structure of
outlets, catering facilities and services predestined its excellent rating among
respondents (N = 356 inhabitants of Trnava city). The highest satisfaction (grade 1
— excellent) regarded location of the shopping center (57.4% of respondents of
Trnava city). High (excellent) preference was given to its attractiveness (57.58%).
The accessibility was assessed as excellent by 45.51% of respondents and
commendable by 20.51% while 21.91% did not respond because they do not use a
car for purchases. Negative responses were higher in question focused on the use
of leisure time where 53% of respondents stated that they do not spend leisure time
in the premises of City Aréna shopping center while 47% of respondents do spend
their leisure time in this shopping center.

Calculation of the Pearson contingency coefficient showed low dependence
between urban parts and placement of City Aréna shopping center and its
accessibility by car.

Based on the results of shopping behavior research in City Aréna shopping
center, it is noteworthy that according to the parameters of an objective assessment
such as: atmosphere, modernity and uniqueness of City Aréna shopping center, use
of cars for purchases (confirmed by 67% of respondents), the population of Trnava
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city behaved as modern. On the other hand, a subjective self-assessment of the
respondents in City Aréna shopping center in 2016 did not confirm modern, but
traditional orientation in shopping
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