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Kam pôjdeme „flexiť“? Správanie tínedţerov v nákupných 
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Where Are We Going to ʽFlexʼ? Behavior of Teenagers in Shopping Centers in 

Bratislava. The current generation of teenagers in Slovakia was born into the world of 

shopping malls, they have become an integral part of their lifestyle. The paper focuses on 
teenagers (13-19 years) in shopping malls. In this paper, we assess the perceptions of 
teenagers (n=1965) who shop and spend their leisure time in shopping malls in Bratislava. 
The research results show that the proportion of urban teenagers spending leisure time in 
shopping malls is high (90%) and approximately 60% like spending leisure time in shopping 
malls. The analysis points to the fact that shopping malls are a suitable place for socialising 
and meeting friends and peers. We identified statistically significant relationship between 
motivation of teenagers to spend leisure time in the shopping mall and their demographic, 
social and economic characteristics. The so-called „mall junkies” also coexists among 
teenagers in shopping malls. This is a relatively large group of urban teenagers for whom 
shopping malls are places where they like to spend their leisure time without parental 
supervision and provide them with a place to socialise and meet friends in the first place. 
Shopping in shopping malls is often irrelevant to them. Their primary interest is socialising 
with friends, it is important to „flex” for many of them or they are considered to be 
„hypebeasts”. 
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Úvod 

Stredná a staršia generácia (generácie X a staršie) na Slovensku alebo v iných 

post-socialistických krajinách si veľmi dobre pamätá ĉasy pred rokom 1989, 

keď dlhé rady pred samoobsluhami s potravinami boli beţnou súĉasťou ţivota 

hlavne v pracovných dňoch podveĉer a v sobotu dopoludnia. Po spoloĉensko-

politickej zmene v roku 1989 sa Slovensko stalo otvorenou spoloĉnosťou, ktorá 

umoţnila rozvoj v mnohých oblastiach ţivota, maloobchod nevynímajúc. 

Nastalo obdobie transformácie z centrálne plánovaného na trhové hospodár-

stvo, priĉom maloobchod bol jedným z hospodárskych odvetví, pre ktoré sa 
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stala príznaĉná dynamická transformácia (Kriţan et al. 2019). So zaĉiatkom 

nového storoĉia prichádzajú na Slovensko nové nákupné formáty, nákupné 

centrá. Došlo nielen k zmene maloobchodného prostredia, ale zmenilo sa aj 

nákupné správanie spotrebiteľov (Kunc et al. 2012; Spilková 2012; Kriţan – 

Bilková 2019; Búzik – Zeman 2020). Nákupné centrá ako nový fenomén sa 

stali nielen preferovanými miestami nákupov, ale aj nositeľmi novej formy 

trávenia voľného ĉasu a ţivotného štýlu (Spilková 2003; Zeman 2019). Adap-

tácia na tieto nové moţnosti nákupu a trávenia voľného ĉasu nie je vo všetkých 

vekových kategóriách rovnaká (Kriţan et al. 2018). Práve súĉasní tínedţeri 

predstavujú vekovú skupinu, ktorá sa narodila uţ v období existencie nákup-

ných centier a jej aktivity sú s nimi výraznejšie previazané ako v prípade iných 

generácií spotrebiteľov. 

 Návšteva nákupných centier sa stala beţnou súĉasťou voľnoĉasových aktivít 

(nielen) mestského obyvateľstva. Výsledky výskumov ukazujú jasný trend 

rastu podielu tejto voľnoĉasovej aktivity. Kým v roku 2008 bol pribliţne kaţdý 

šiesty respondent (17 %) pravidelnou súĉasťou nového fenoménu nazvaného 

„retailtainment“, v roku 2016 to uţ bola viac ako štvrtina populácie (28 %), 

ktorá sa pravidelne venovala tejto aktivite (Zeman 2017). 

 Cieľom príspevku je zhodnotenie správania tínedţerov v nákupných cen-

trách. Zámerom autorov je hľadanie odpovedí na výskumné otázky: O1: Kto sú 

tínedţeri, ktorí chodia do nákupných centier? Ide o charakteristiku mladých ľu-

dí, ktorí radi chodia do nákupných centier. O2: Preĉo mladí ľudia trávia ĉas 

v nákupných centrách? Analyzujeme dôvody špecifického správania tínedţerov 

v nákupných centrách. O3: Ako trávia tínedţeri voľný ĉas v nákupných cen-

trách? Kde sa zhromaţďujú a zdrţujú v nákupných centrách? Úlohou je charak-

teristika a sociálna dimenzia aktivít, ktorými mladí ľudia trávia voľný ĉas v ná-

kupných centrách a identifikácia obľúbených zón v nich. Príspevok je zaloţený 

na rozsiahlom dotazníkovom prieskume medzi tínedţermi, ţiakmi základných 

škôl a študentmi gymnázií v Bratislave, ktorý vychádza z dlhodobého výskumu 

sociálnych, ekonomických a priestorových aspektov spotreby a nákupného 

správania spotrebiteľov
5
. 

Nákupné centrá a „mall junkies” 

Aktivita spotrebiteľov a jej priestorové vyjadrenie má úzky vzťah k organizácii 

maloobchodného systému a lokalizácii jednotlivých maloobchodných pre-

vádzok. Vo všeobecnosti moţno konštatovať, ţe spotreba prebieha v rôznoro-

dých lokalitách: doma, na ulici, na pláţi, v kancelárii, v lese, v lietadle, v aute 

a inde. Zväĉša konzumujeme ako individuálni spotrebitelia. Moţno však 
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identifikovať lokality, kde je spotreba viac koncentrovaná. Ide o lokality, kde 

súĉasne konzumujú viacerí spotrebitelia, spotreba je masovejšia. K takýmto 

lokalitám dozaista patria nákupné centrá. Nákupné centrá a ich praktiky sa 

postupne stali etablovanými ĉrtami mestského ţivota, ktoré sa vyvíjajú spolu so 

širšou sociálnou transformáciou v Európe a Amerike (Shields 1989; Kunc – 

Kriţan 2018). Nákupné centrá sú v súĉasnosti povaţované za „katedrály 

spotreby“ (Ritzer 1999; Zeman 2017; Matusitz 2012). Návštevu nákupného 

centra v tomto zmysle však nemoţno chápať iba ako proces nakupovania. 

Nákupné centrá sa stali lokalitami sociálnych záţitkov, rodinných výletov, 

miestami trávenia voľného ĉasu a zábavy. Samotné nakupovanie je pre mno-

hých ľudí pôţitkárskou aktivitou (Blackshaw 2013). Preto bol zavedený termín 

„retailtainment“, niekedy nazývaný aj ako inšpiratívny maloobchod, ĉiţe ide 

o spojenie nakupovania a maloobchodu(retail) a trávenia voľného ĉasu a zá-

bavy (entertainment) v nákupných centrách. Retailtainment oznaĉuje koncept, 

keď maloobchodníci prechádzajú od stratégie „predávať, predávať, predávať“ 

k tej, ktorá oslovuje zákazníkov prostredníctvom interaktívnych technológií 

a zábavných udalostí (eventov) v obchode (Jackson 2014). Ide o spotrebu, kto-

rá je kombináciou nakupovania a zábavy alebo nakupovania pre zábavu a pote-

šenie. Retailtainment moţno povaţovať za novodobý trend, ktorý sa na jednej 

strane prejavuje v nákupnom správaní spotrebiteľov a na strane druhej v súpe-

rení nákupných centier medzi sebou. Súĉasťou nákupných centier sa tak stávajú 

rôzne atrakcie a sluţby, ktorými sa dopĺňa primárna funkcia – maloobchod. Ide 

o rôzne podujatia vo forme športových akcií, súťaţí, výstav, divadelných pred-

stavení, módnych prehliadok alebo inštalácie rôznych atraktívnych priestorov 

v snahe zvýšiť poĉet návštevníkov a tým aj zisky maloobchodných predajní 

(premena návštevníkov na zákazníkov). 

 Spotrebiteľov v nákupných centrách moţno zaradiť do niekoľkých kategórií 

vzhľadom na demografické alebo sociálne špecifiká. Výskum tínedţerov moţ-

no uchopiť z hľadiska spoloĉných vzorcov obliekania, jazyka, správania a rôz-

nych kaţdodenných ĉinností, z hľadiska koncepcie „mikrokultúr“ (Matthews et 

al. 1998), ktoré sú dynamické aj pominuteľné. Tínedţeri budú neustále formu-

lovať a meniť svoje vlastné preferencie a hodnoty pre kaţdú danú situáciu. Ako 

budú starnúť, ich správanie, záujmy a kultúrne prejavy sa pravdepodobne zme-

nia. Vybrané sociálne kategórie tínedţerov v nákupných centrách sa oznaĉujú 

termínom „mall junkies“ (Underhill 2004) alebo „mall rats“ (chlapci) ĉi „mall 

bunnies“ (dievĉatá); (Lewis 1989; Gestring – Neumann 2007). V tomto zmysle 

moţno „mall junkies“ povaţovať za kategóriu tínedţerov so stabilným poĉtom 

ĉlenov s nezameniteľnými behaviorálnymi a priestorovými vzorcami správania 

(Szczyrba et al. 2017). Jej ĉlenovia nosia odevy veľmi podobných módnych 

znaĉiek, majú spoloĉné obľúbené obchody, spôsoby zábavy, slovník, ktorým sa 
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snaţia odlíšiť od ostatných (najmä dospelých, resp. rodiĉov). Nákupné centrá 

pre tínedţerov predstavujú „miesta interakcie” – miesta, kde sa nieĉo deje, kde 

môţu byť videní, teda miesta vhodné pre sebaprezentáciu. Tu môţu stretnúť 

známych, ale aj nových ľudí. Na druhej strane sú nákupné centrá aj „miestami 

ústupu” – miestami, kde sa môţu uchýliť len do spoloĉnosti svojich rovesníkov 

(Lieberg 1996 in Gestring – Neumann 2007). 

 V prípade tínedţerov moţno nákupné centrum povaţovať za akési neutrálne 

územie medzi rodinou a školou, kde sa schádza skupina vzájomne podobných 

a vzájomne sa podporujúcich jedincov. Mladí ľudia, ktorí sú v nároĉnom obdo-

bí prechodu z detstva do dospelosti, ĉasto zápasia s neistotou, rodiĉovskou 

autoritou a aj tlakom zo strany rovesníkov (Solomon et al. 2016). Nákupné 

centrá pôsobia na nich ako „magnet”, pretoţe pre nich predstavujú bezpeĉné 

a sociálne neutrálne teritórium, ktoré slúţi ako prostriedok na stretnutie sa 

s vrstovníkmi, ĉi realizáciu spoloĉných záujmov (Lewis 1989). Mladí ľudia, 

ktorí trávia veľa ĉasu v nákupných centrách „flákaním sa” (Anthony 1985), 

bývajú v literatúre oznaĉovaní práve ako „mall junkies“ (Lewis 1989; 

Underhill 2004; Gestring – Neumann 2007; Spilková – Radová 2011). 

Nákupné centrá nie sú pre nich príťaţlivé primárne pre nakupovanie, ale najmä 

ako miesta vhodné na relax a trávenie voľného ĉasu. Nákupné centrá im 

poskytujú vhodné prostredie, kde trávia voľný ĉas prakticky anonymne v roz-

ľahlom priestore s mixom sluţieb, ktorý im vyhovuje a to v bezpeĉnom pros-

tredí bez dohľadu rodiĉov. Tento trend sa netýka len vyspelých krajín – aj 

v mnohých rozvíjajúcich sa krajinách sa stali nákupné centrá atraktívnymi 

miestami na trávenie voľného ĉasu tínedţerov (Abaza 2001; Erkip 2005; 

Zhelnina 2011; Wong et al. 2012; Bedi – Lal 2014; Cvetković et al. 2017). 

 Aj zo strany rodiĉov ide o urĉitý súhlas s tým, ţe ich deti trávia v nákup-

ných centrách pomerne veľa voľného ĉasu. Z hľadiska rodiĉov sú nákupné 

centrá povaţované za bezpeĉné miesta so stráţnou sluţbou, ktorá na jednej 

strane zabezpeĉí, aby sa ich potomkom niĉ nestalo, a na druhej strane zabráni 

tínedţerom neprístojne sa správať (Arslan et al. 2005). Výskum zo Škandinávie 

prináša zistenia, ţe rodiĉia sú pokojnejší, ak ich deti trávia svoj voľný ĉas 

v podveĉerných a veĉerných hodinách v nákupných centrách a nie v uliciach 

miest (problém krátkych dní poĉas zimných mesiacov). Navyše nákupné centrá 

sú dobre napojené na systém verejnej dopravy, ulice v ich okolí sú vhodne 

osvetlené, preto ich rodiĉia povaţujú za bezpeĉné miesta (Pyyry – Kaakinen 

2018). Nákupné centrá sa tak stávajú pre mnohých priestorom dobrovoľného 

obmedzenia mestského záţitku (mestské ulice) v prospech bezpeĉnosti a po-

hodlia (Zhelnina 2011). 

 Z pohľadu manaţmentu nákupných centier sú tínedţeri špecifická skupina 

zákazníkov, ktorí majú svoje obľúbené obchody a znaĉky (odlišné od ostatných 
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generácií spotrebiteľov), radi nakupujú v globálnych maloobchodných reťaz-

coch, sú zruĉní v ovládaní komunikaĉných technológií. V neposlednom rade je 

potrebné zdôrazniť, ţe sú napojení na rôzne sociálne siete, ktoré ĉasto vyuţí-

vajú a okamţite sa podelia o svoje záţitky a skúsenosti, sú pod vplyvom influ-

encerov, špecifickej reklamy. V súĉasnosti ešte nie sú plne zárobkovo ĉinní, 

avšak disponujú urĉitým mnoţstvom financií z práce na ĉiastoĉný úväzok 

a „vreckového”. Taktieţ prostredníctvom svojich rodiĉov vedia ovplyvňovať 

trh (Sethna – Blythe 2019). Zvlášť je to viditeľné u tínedţerov z rozvedených 

rodín, kde sa rodiĉia ĉasto snaţia kompenzovať svoju absenciu vo výchove buď 

vyššími finanĉnými prostriedkami alebo drahšími darmi (Kim – Kim 2005). 

Pre manaţment nákupných centier aj preto predstavujú tínedţeri zaujímavú 

skupinu potenciálnych zákazníkov. Môţu udávať trendy a keďţe vyrastali 

obklopení rôznymi médiami (videá, PC, mobilné telefóny,...), spracúvajú mno-

hé informácie rýchlejšie ako staršia generácia (Hoyer et al. 2016). Ide o veľmi 

vizuálne gramotnú generáciu s jasným pochopením cieľov reklamy. Táto gene-

rácia si uvedomuje znaĉku a zároveň ju odmieta, teda nie je to homogénna 

skupina spotrebiteľov (Solomon et al. 2016). Snahou manaţmentu nákupných 

centier je zaujať tínedţerov nielen svojimi obchodmi a sluţbami, ale aj ďalšími 

atrakciami, ako sú stále a príleţitostné moţnosti zábavy (kiná, zábavné akcie 

a eventy, športoviská a pod.). V niektorých regiónoch dokonca dochádza k spo-

lupráci medzi nákupnými centrami a školami ĉi mládeţníckymi centrami 

(Pyyry – Kaakinen 2018). 

Metódy a dáta 

Aplikované metódy pouţité v našom výskume moţno rozdeliť do dvoch sku-

pín. Prvú skupinu zastupujú metódy zberu dát. Zber primárnych dát bol realizo-

vaný dotazníkovým prieskumom, ktorý patrí medzi najpouţívanejšie metódy 

obdobných výskumov (napr. Spilková – Radová 2011; Szczyrba et al. 2017). 

Uskutoĉnili sme aj predvýskum, ktorý bol realizovaný na vzorke tínedţerov aj 

z dôvodu, ţe títo spotrebitelia majú okrem správania aj špecifický spôsob 

dorozumievania, slangový jazyk. Úlohou predvýskumu bola „kalibrácia“ otá-

zok práve pre danú skupinu respondentov. Upravený dotazník bol v mesiacoch 

január-február 2019 distribuovaný do gymnázií a základných škôl v Bratislave. 

Respondentmi boli ţiaci základných škôl a študenti gymnázií vo veku 13-19 

rokov (tab. 1). Výskumu sa zúĉastnilo 1965 respondentov, ktorí sami vypĺňali 

dotazník poĉas vyuĉovania. Išlo o nepravdepodobnostný zámerný výber res-

pondentov (Rochovská et al. 2014). Výber škôl, v ktorých bol výskum reali-

zovaný, vychádzal z predošlých empirických skúseností (vyššia návratnosť 

dotazníkov, spolupráca s vyuĉujúcimi). Náš výskum sa líši od ostatných výsku-

mov týkajúcich sa nákupného správania tínedţerov (Arslan et al. 2005; Kim – 
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Kim 2005; Spilková – Radová 2011; Yaday – Siraj 2016; Kunc et al. 2017, 

2020; Cvetković et al. 2017; Kriţan et al. 2018 a ďalšie) práve miestom zberu 

dát, keďţe zber dát sa neuskutoĉňoval priamo v nákupných centrách, ale mimo 

nich. Dotazník bol ĉlenený do štyroch ĉastí. V prvej z nich boli zisťované 

vybrané demografické charakteristiky respondentov, v druhej rodinné zázemie 

a sociálno-ekonomické vzťahy (Tabuľka ĉ. 1, Obrázok ĉ. 1 a 2). Na trávenie 

voľného ĉasu boli zamerané otázky v tretej ĉasti, na nákupné centrá otázky 

v najrozsiahlejšej štvrtej ĉasti. Posledná ĉasť dotazníka bola venovaná celko-

vému postoju tínedţerov k nákupným centrám. V tejto štúdii sú zhodnotené 

vybrané otázky dotazníkového prieskumu (pozri niţšie). 

 Druhú skupinu metód predstavujú metódy analýzy primárnych dát. Vzhľa-

dom na limitujúce faktory reprezentatívnosti vzorky respondentov bol vyuţi-

tých Fisherov exaktný test (Fisher's Exact Test) v programe IBM SPSS, resp. 

RStudio. Vychádzajúc z cieľov príspevku boli na hladine významnosti 

(α = 0,05) testované nasledovné hypotézy: 
 

H01: Medzi odpoveďami respondentov na otázku „Tráviš voľný ĉas v nákup-

ných centrách?“ neexistuje rozdiel vzhľadom na ich segmentáciu podľa demo-

grafických a sociálno-ekonomických kritérií (S1-S11). 
 

H02: Medzi odpoveďami respondentov na otázku „Rád tráviš voľný ĉas 

v nákupných centrách?“ neexistuje rozdiel vzhľadom na ich segmentáciu podľa 

demografických a sociálno-ekonomických kritérií (S1-S11). 
 

 Na grafické znázornenie percepcií respondentov boli vyuţité tzv. slovné 

mapy v aplikácii WordArt (www.wordart.com), ktoré ponúkajú názorný 

prehľad najĉastejších odpovedí (napr. Sarah et al. 2021; Lal et al. 2022; Stanca 

et al. 2023). Išlo o vizualizáciu frekvencie výskytu termínov v dotazníkovom 

prieskume v nasledujúcich otázkach: „Ĉo je pre teba najdôleţitejší dôvod, 

preĉo rád/rada tráviš voľný ĉas v nákupných centrách?”, „Preĉo podľa teba 

v súĉasnosti mladí ľudia radi trávia v nákupných centrách voľný ĉas?” a „Kde 

sa najĉastejšie zhromaţďuješ a zdrţuješ v nákupných centrách?” Otázky boli 

otvorené, na prvé dve mali respondenti odpovedať jednou vetou, v poslednej 

mali uviesť maximálne štyri miesta. Veľkosť kaţdého slova bola váţená podľa 

toho, koľkokrát ho respondenti uviedli. Najĉastejšie odpovede sú v slovných 

mapách znázornené ako väĉšie a výraznejšie slová. Takáto vizualizácia bola 

pouţitá na kvalitatívne preskúmanie percepcií respondentov. Keďţe respon-

denti odpovedali na otvorené otázky, bolo potrebné niektoré odpovede upraviť 

(vyskloňované slová, pravopisné chyby, cudzojazyĉné termíny, jazykové špeci-

fiká slangového vyjadrovania a pod.) a kaţdá odpoveď bola zjednodušená do 

zvolených kategórií (napr. priatelia-kamaráti-partia a pod.). Tým sa zlepšila 

prehľadnosť výslednej vizualizácie odpovedí. 
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 Skúmaným územím bolo mesto Bratislava, preto pri interpretácii výsledkov 

je potrebné vnímať širšie súvislosti. V prvom rade ide o analýzu percepcií 

respondentov z Bratislavy a z okolitých obcí na nákupné centrá v Bratislave. 

Bratislava ako hlavné mesto je príznaĉná zvýšenou koncentráciou nákupných 

centier s rôznorodou mierou atraktivity (Kunc et al. 2016). Ide o mesto s naj-

väĉším poĉtom obyvateľov, pracovných príleţitostí aj poskytovaných sluţieb, 

ĉo vytvára podmienky pre prijímanie veľkomestského spôsobu ţivota ĉi urbán-

ny ţivotný štýl mladých ľudí. 

Tínedžeri a trávenie voľného času v nákupných centrách 

V prvej ĉasti nášho výskumu sme analyzovali trávenie voľného ĉasu mladých 

ľudí vo všeobecnosti. Z nášho dotazníkového prieskumu vyplynulo, ţe analy-

zovaní tínedţeri z Bratislavy a okolitých obcí najradšej trávia svoj voľný ĉas 

pri stretnutiach s priateľmi (67,6 %). Dôleţité je pre nich poĉúvanie hudby 

(64,3 %), no viac ako polovica tínedţerov udáva, ţe obľubuje trávenie ĉasu pri 

poĉítaĉi (hranie hier alebo surfovanie po internete 53,2 %) alebo pri športe 

(55,2 %). Toto sú najĉastejšie ĉinnosti, ktorým sa mladí ľudia vo svojom voľ-

nom ĉase venujú. Pre rozvoj poznatkov a intelektu tínedţerov je priaznivé zis-

tenie, ţe ďalšia výrazne ĉastejšia aktivita oproti ostatným je ĉítanie literatúry 

(31,0 %). V roku 2008
6
 sa na Slovensku mladí ľudia v rámci voľného ĉasu 

venovali najĉastejšie pozeraniu televízie, DVD alebo videa (94,2 %), poĉúvali 

hudbu (91,3 %), stretávali sa s priateľmi (82,6 %) alebo surfovali na internete, 

ĉi inak trávili ĉas pri poĉítaĉi (76,7 %). Vo svete naopak dominovalo poĉúvanie 

hudby (91,9 %), nasledovalo sledovanie televízie, DVD a videa (87,9 %), 

stretávanie s priateľmi (75,9 %) a surfovanie po internete a vyuţívanie poĉítaĉi 

(61,5 %). Pri našom výskume bola pouţitá iná metodika aj výber respondentov, 

preto je pre nás dôleţité skôr poradie obľúbených ĉinností, ako podiely respon-

dentov. Kým v minulosti bola televízia dôleţitým prvkom pri trávení voľného 

ĉasu, jej význam v súĉasnosti upadol, zrejme aj v súvislosti s prístupom širokej 

verejnosti k internetu v mobilných zariadeniach. Do popredia sa však v porov-

naní s rokom 2008 dostalo stretávanie sa s priateľmi, ĉo moţno vnímať pozi-

tívne. Ostatné v súĉasnosti obľúbené ĉinnosti, ako sú poĉúvanie hudby, tráve-

nie ĉasu na internete, ĉi pri športe a ĉítanie kníh, vie poskytnúť aj návšteva ná-

kupného centra, ĉo mladí ľudia takmer vo všetkých prípadoch aj vyuţívajú. 

Tínedţeri udávajú, ţe najĉastejšími dôvodmi návštevy nákupného centra sú 

                                                           
6 V roku 2008 sa na Slovensku uskutoĉnil reprezentatívny výskum ISSP, ktorý bol národnou verziou 

medzinárodného výskumu ISSP. Hoci ide o starší výskum, dáta z modulu Voľný ĉas a šport (Piscová et al. 2009) 

sme pouţili na porovnanie s našimi výsledkami. V prípade svetového prieskumu (ISSP Research Group 2009) sme 

porovnali výsledky rovnakej vekovej kategórie respondentov (15-19 rokov), v prípade národného výskumu vekovej 

kategórie 18-24 rokov, keďţe na Slovensku boli dopytovaní len dospelí.  
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stretnutia s priateľmi (63,4 %) a posedenie pri obĉerstvení (63,6 %). Ďalším 

veľmi ĉastým dôvodom je návšteva kina (62,8 %). Tieto ĉinnosti prevyšujú 

dokonca aj ĉinnosti na prvý pohľad primárne spojené s nákupnými centrami – 

návštevu obchodov (s nákupom alebo bez neho). Ako dôvod návštevy ju 

uviedlo len 55,8 % tínedţerov. Ďalším najĉastejším dôvodom, aj keď výrazne 

niţším, bola návšteva kníhkupectva, ktorú uviedlo 22,1 % respondentov. Toto 

zistenie však korešponduje s celkovou obľúbenosťou ĉítania ako spôsobu trá-

venia voľného ĉasu. 

 V ďalšej ĉasti výskumu sme zamerali pozornosť na charakteristiku tínedţe-

rov, ktorí v nákupných centrách trávia voľný ĉas, a zisťovanie, ĉím sú špeci-

fickí. Hľadaním odpovedí na otázku: „Kto sú tínedţeri, ktorí chodia do nákup-

ných centier?” sme sa pokúsili o demografickú a sociálno-ekonomickú charak-

teristiku mladých ľudí, ktorí radi chodia do nákupných centier. 

 Mladí ľudia v našom dotazníkovom prieskume uvádzali, ţe do nákupných 

centier chodia príleţitostne (27,8 %), raz za dva týţdne (20,9 %) alebo raz do 

týţdňa (18,6 %). Viac ako štvrtina opýtaných (26,6 %) dokonca uviedla, ţe 

nákupné centrá navštevuje dva- a viackrát do týţdňa. Spravidla sem chodia 

v ktorýkoľvek deň (36,4 %), tretina tínedţerov uprednostňuje pri návšteve 

nákupného centra víkendové dni. Najobľúbenejší ĉas návštevy bol medzi 15. 

a 17. hodinou (49,8 %), priĉom v nákupnom centre strávia jednu aţ dve 

(58,0 %), prípadne tri aţ štyri hodiny (24,6 %). 

 Zaujímalo nás, ĉi trávenie voľného ĉasu v nákupných centrách (H01), resp. 

preferencia nákupného centra ako miesta trávenia voľného ĉasu tínedţerov 

(H02) závisí od ich demografických charakteristík, od ich domáceho zázemia 

alebo od ich vzťahu k okoliu. Správanie tínedţerov je v mnohých ohľadoch 

závislé od pohlavia a veku, avšak do veľkej miery na nich vplýva aj rodinné 

zázemie – rodiĉia, resp. vychovávajúci ĉlenovia domácnosti a súrodenci 

(Lieberg 1995, Spilková – Radová 2011, Abbott-Chapman – Robertson 2015; 

Spilková 2015; Rišová 2022; Póczošová– Rišová 2023). Dostatok voľného 

ĉasu, ktorý môţu tínedţeri vyuţiť na návštevu nákupného centra, závisí aj od 

skutoĉnosti, ĉi majú okrem uĉenia aj povinnosti doma alebo iné voľnoĉasové 

aktivity, ktorým sa pravidelne venujú. Rovnako limitujúcim faktorom pre trá-

venie voľného ĉasu a teda aj návštevu nákupného centra môţe byť (ne)pra-

videlný príjem, ĉi jeho výška (Gwiazdzinski 2013). Predpokladáme, ţe návšte-

vu nákupného centra ovplyvňuje aj vzťah tínedţerov k ich rovesníkom a kama-

rátom, nakoľko rovesníci môţu byť jednou z prvých skupín, pomocou ktorých 

sa jednotlivci uĉia vysporiadať so svetom mimo rodiny. V spotrebiteľskom 

kontexte môţu priatelia pomôcť dospievajúcim hodnotiť produkty, znaĉky 

a obchody spôsobmi, ktoré posilňujú pocit spolupatriĉnosti tínedţera, ĉím 
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pomáhajú tínedţerom vytvoriť si identitu oddelenú od rodiĉov (Mangleburg 

et al. 2004). 

 Z výsledkov výskumu vyplýva, ţe podiel tínedţerov tráviacich voľný ĉas 

v nákupných centrách je vysoký (90,0 %). Pre väĉšinu analyzovaných premen-

ných (Obrázok ĉ. 1) existuje štatisticky významný vzťah medzi motiváciou 

tínedţerov tráviť voľný ĉas v nákupnom centre (H01) a ich demografickými, 

sociálnymi a ekonomickými charakteristikami: vek (p = 0,014), pohlavie 

(p = 0,000), vychovávajúci ĉlen domácnosti (p = 0,011), vzťah k rovesníkom 

(p = 0,030), vzťah ku kamarátom (p = 0,001), a pravidelný príjem (p = 0,000). 

V nákupných centrách trávia voľný ĉas viac dievĉatá (92,7 %) ako chlapci 

(86,7 %), viac tínedţeri, ktorí majú veľmi dobrý vzťah s kamarátmi (91,8 %) 

alebo rovesníkmi (91,8 %), ako tí, ktorí s nimi majú horšie vzťahy (81,8 % 

a 83,0 %). Návštevu nákupných centier vo voľnom ĉase ovplyvňuje aj skutoĉ-

nosť, ĉi tínedţeri majú alebo nemajú pravidelný príjem (92,5 % tínedţerov 

s pravidelným príjmom a len 87,1 % bez neho navštevujú nákupné centrá vo 

voľnom ĉase). Podobne trávenie voľného ĉasu tínedţerov v nákupnom centre 

ovplyvňuje aj výška sumy, ktorou zvyĉajne disponujú, keďţe z respondentov 

s menšou sumou (do 10 € na mesiac) trávilo voľný ĉas v nákupných centrách 

83,9 %, naopak z respondentov disponujúcich vyššou sumou je to viac ako 

92,3 %. Ĉastejšie navštevujú nákupné centrá vo voľnom ĉase tínedţeri z neú-

plných rodín (93,8 % respondentov) ako tínedţeri, ktorí ţijú s oboma rodiĉmi 

(88,9 %), rovnako ako aj tínedţeri, kde je finanĉná situácia v rodine veľmi 

dobrá alebo dobrá (91,1 %) ako tí, kde je situácia priemerná aţ horšia (86,6 %). 
 

Obrázok ĉ. 1: Testovanie závislosti medzi motiváciou tráviť voľný čas 

v nákupných centrách a vybranými ukazovateľmi definujúcich tínedžerov 
(H01) 

 
Znenie otázky: Tráviš voľný čas v nákupných centrách? 

Zdroj: vlastný výskum (n = 1965). 
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 Na to, ĉi tínedţeri chodia do nákupných centier tráviť voľný ĉas, však nemá 

vplyv poĉet súrodencov (p = 0,160), povinnosti doma (p = 0,161), finanĉná 

situácia doma (p = 0,058), ĉi pravidelné záujmy (p = 0,463) alebo výška príjmu 

(p = 0,063). Napriek predpokladu, ţe do nákupných centier chodia mladí ľudia 

skôr so svojimi kamarátmi a skôr tí, ktorí nemajú pravidelné záujmy, v dotazní-

kovom prieskume sa objavovali aj odpovede, ţe tínedţeri trávia svoj voľný ĉas 

v nákupných centrách aj so svojimi súrodencami alebo ţe majú dokonca v ná-

kupnom centre záujmové krúţky. 

 Odlišné výsledky prináša analýza odpovedí na otázku, ĉi tínedţeri obľubujú 

trávenie voľného ĉasu v nákupných centrách (Obrázok ĉ. 2, H02). Aţ 90,0 % 

tínedţerov navštevuje nákupné centrá vo voľnom ĉase, avšak len 59,9 % udáva, 

ţe obľubujú trávenie voľného ĉasu v nákupných centrách. V tomto prípade sa 

štatisticky významný vzťah k obľúbenosti návštevy nákupného centra vo 

voľnom ĉase potvrdil vo vzťahu tínedţerov ku kamarátom a rovesníkom 

(p = 0,000 v oboch prípadoch), ĉo poukazuje na skutoĉnosť, ţe nákupné centrá 

sú dobrým miestom na socializáciu a stretnutia s kamarátmi a rovesníkmi. Aţ 

66,7 % respondentov s veľmi dobrým vzťahom k rovesníkom uvádzalo, ţe 

obľubujú trávenie voľného ĉasu v nákupných centrách, naopak iba 47,2 % 

respondentov, ktorí mali k rovesníkom zlý vzťah. Podobne to bolo aj v prípade 

vzťahu ku kamarátom, kde 63,6 % tínedţerov v našom prieskume s veľmi 

dobrým vzťahom ku kamarátom obľubuje návštevu nákupného centra vo voľ-

nom ĉase oproti 46 % respondentov so vzťahom horším. Štatisticky významný 

vzťah sa preukázal aj medzi vekom respondentov (p = 0,000) a tým, ţe radi 

trávia svoj voľný ĉas v nákupných centrách. Najvyššie percento respondentov, 

ktorí obľubujú trávenie voľného ĉasu v nákupnom centre, bolo v prípade 

najmladších tínedţerov (76,0 % u 13-roĉných), s rastúcim vekom sa podiel 

respondentov obľubujúcich trávenie voľného ĉasu v nákupnom centre zniţoval 

(v prípade 19-roĉných to bolo len 50,9 %). Takýto pokles môţe poukazovať na 

skutoĉnosť, ţe starší tínedţeri majú predsa len viac moţností a lokalít, kde 

môţu tráviť voľný ĉas a môţu navštevovať aj miesta, kde je prítomnosť 

mladších tínedţerov nevítaná (najstarší tínedţeri vo veku 18 a 19 rokov sú 

povaţovaní za dospelých). Naopak pre mladých tínedţerov vo veku 13 – 14 

rokov sú nákupné centrá ĉasto vnímané (aj z pohľadu rodiĉov) ako bezpeĉné 

miesta. 
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Obrázok ĉ. 2: Testovanie závislosti medzi obľúbenosťou tráviť voľný čas 

v nákupných centrách a vybranými ukazovateľmi definujúcich tínedžerov 

(H02) 

 
Znenie otázky: Rád tráviš voľný čas v nákupných centrách? 

Zdroj: vlastný výskum (n = 1965). 

Dôvody návštevy nákupných centier tínedžermi 

Nákupné centrá okrem pocitu bezpeĉnosti alebo absencie rodiĉovského dohľa-

du poskytujú aj iné dôvody, preĉo v nich tínedţeri trávia voľný ĉas. Aj preto 

sme hľadali odpovede na výskumnú otázku: „Preĉo trávia voľný ĉas v nákup-

ných centrách?” Ide o analýzu dôvodov špecifického správania tínedţerov 

v nákupných centrách. 

 Podobne ako pre mnohých dospelých, aj pre mnohých tínedţerov sa stali 

nákupné centrá vhodnými miestami na trávenie voľného ĉasu. Toto zistenie sa 

netýka len tínedţerov, ktorí sa zúĉastnili nášho dotazníkového prieskumu, ale 

aj iných generácií spotrebiteľov (Zeman 2011; Kriţan et al. 2020). 

 Väĉšinu tínedţerov moţno hodnotiť v nákupných centrách ako hedonistov. 

Nákupné centrá vnímajú ako miesto vhodné pre voľný ĉas a zábavu, aj keď ich 

navštevujú z rôznych pohnútok. Podľa Sita (2003) chodia tínedţeri do nákup-

ného centra hľadať vzrušenie (to im môţe poskytnúť napríklad návšteva kina 

alebo herne). Pre iných tínedţerov predstavujú nákupné centrá únik (z nudy, 

stereotypu, prípadne moţnosť zabudnúť na problémy). V neposlednom rade ide 

aj o moţnosť socializácie, tínedţerov môţu spájať podobné záujmy (návšteva 

obľúbených obchodov, kina, športovísk) s ich priateľmi alebo rodinou, prípad-

ne komunikovať spoloĉne pri obĉerstvení (Kriţan et al. 2020). Yadav – Siraj 

(2016) rozdeľujú tínedţerov v nákupných centrách na hľadaĉov zábavy (relax 

s priateľmi, návštevy kina, herní, konzumovanie rôznych jedál v stravovacích 

zariadeniach), hľadaĉov hodnoty (nákupy v ĉase zliav a výpredajov), hľadaĉov 

úniku (návšteva obchodných centier prináša uvoľnenie od stresu a napätia 

a dobrú náladu) a hľadaĉov dobrodruţstva (samotné nakupovanie prináša 
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dobrodruţstvo). Podľa nášho výskumu je teda zrejmé, ţe medzi tínedţermi, 

ktorí navštevujú bratislavské nákupné centrá, majú zastúpenie všetci – hľadaĉi 

zábavy, hľadaĉi hodnôt, úniku aj dobrodruţstva. Potvrdzujú to aj obrázky ĉ. 3 

a 4, ktoré predstavujú slovné mapy odpovedí respondentov na otázky týkajúce 

sa dôvodov návštevy nákupných centier. Túto metódu zobrazovania sme 

pouţili vzhľadom na vysokú variabilitu odpovedí. Obrázok ĉ. 3 predstavuje 

odpoveď na otázku, preĉo respondenti navštevujú nákupné centrá. Domi-

nantnou odpoveďou bolo kvôli priateľom, nasledovali obchody a nakupovanie, 

jedlo, obĉerstvenie a návšteva kina. Mladým ľuďom sa páĉi aj prostredie, ktoré 

môţu vyuţívať za kaţdého poĉasia a poĉas celého roka, podľa nich je tu prí-

jemná atmosféra, nákupné centrá poskytujú mnoţstvo moţností na trávenie 

voľného ĉasu a zábavy. 

 

Obrázok ĉ. 3: Dôvody, prečo respondenti navštevujú nákupné centrá 

 
Znenie otázky: Čo je pre teba najdôležitejší dôvod, prečo rád/rada tráviš voľný čas v nákupných 

centrách? 

Zdroj: vlastné spracovanie. 

 

 Ďalšia otázka bola zameraná na to, preĉo podľa respondentov ostatní tíne-

dţeri navštevujú nákupné centrá (Obrázok ĉ. 4). Tu sa odpovede opakovali ako 

pri predchádzajúcej otázke – z dôvodu stretávania sa s priateľmi, pre obchody 

a nákupy, ĉi pre výber jedla alebo návštevu kina. Avšak objavili sa aj kritické 



Sociológia 56, 2024, č. 1                                                                                   69 

odpovede – respondenti napr. uviedli, ţe tínedţeri nákupné centrá ĉasto navšte-

vujú aj z nudy, nezáujmu robiť nieĉo iné, ĉi z dôvodu absencie iných záľub 

alebo povinností. Podľa nich v mestách chýbajú miesta, kde by sa mladí ľudia 

mohli slobodne, bezpeĉne a bezplatne stretávať za kaţdého poĉasia. V nákup-

ných centrách sa im páĉi pocit samostatnosti a dospelosti a to, ţe nie sú pod 

dohľadom rodiĉov. Viacerí respondenti uviedli, ţe podľa nich mladí ľudia nav-

števujú nákupné centrá, pretoţe majú peniaze a tu majú veľa moţností, ako ich 

minúť. Na druhej strane sú nákupné centrá lokalitami, kde moţno byť zadarmo 

alebo sa tu dá nakúpiť aj uţívať sluţby za niţšie finanĉné prostriedky. Pre 

niektorých tínedţerov predstavujú nákupné centrá únik z domu, zo školy, ĉi od 

problémov. Medzi respondentmi sa objavili aj kritické názory, ţe súĉasné ob-

dobie je dobou konzumu a je moderné chodiť do nákupných centier. 

 

Obrázok ĉ. 4: Dôvody, prečo podľa respondentov tínedžeri navštevujú 

nákupné centrá 

 
Znenie otázky: Prečo podľa teba v súčasnosti mladí ľudia radi trávia v nákupných centrách 

voľný čas? 

Zdroj: vlastné spracovanie. 
 

Miesta a pasívne aktivity tínedžerov v nákupných centrách 
 

Podľa výskumov deti a mladí ľudia okrem povinností musia mať ĉas nerobiť 

niĉ a priestor, v ktorom to robiť. V relatívnej bezpeĉnosti musia byť schopní 
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„flákať sa”. A všetky tieto aktivity musia byť schopné robiť sami, samostatne, 

bez dozoru dospelých (Aitken 2001, s. 16). Nákupné centrá sú vo viacerých 

ohľadoch vhodné na splnenie týchto poţiadaviek. Aj preto sme hľadali odpo-

veď na výskumné otázky: „Kde sa zhromaţďujú a zdrţujú v nákupných cen-

trách?” a „Ako trávia tínedţeri voľný ĉas v nákupných centrách?” Išlo o zhod-

notenie pasívnych aktivít a lokalít trávenia voľného ĉasu v nákupných centrách. 

 Z výskumu vyplýva, ţe menej ako polovica tínedţerov (45,0 %) má 

obľúbené miesto, kde sa stretáva s ostatnými rovesníkmi. V tejto skupine 

tínedţerov Fisherov exaktný test potvrdil štatisticky významný vzťah medzi 

miestom stretnutia a pohlavím (p = 0,000). Kým chlapci obľubujú skôr 

stretnutia v stravovacej ĉasti centra (50,4 %, dievĉatá len 33,4 %), dievĉatá sa 

stretávajú radšej pri vchode (44,4 %, chlapci len 31,0 %). Tento rozdiel moţno 

vysvetliť tým, ţe dievĉatá sa cítia istejšie, ak sa po nákupnom centre hneď od 

vchodu pohybujú v spoloĉnosti ďalších osôb. Medzi miestom stretnutia a ve-

kom sa štatisticky významný vzťah nepotvrdil. 

 Najĉastejšie sa tínedţeri stretávajú pri vchode do nákupného centra (41,5 %) 

a následne sa dohadujú o ďalších aktivitách. Ďalším významným miestom 

stretnutia je stravovacia ĉasť – foodcourt (40,5 %), ktorá poskytuje dostatok 

priestoru na sedenie a tínedţeri sú relatívne nerušení pri svojich aktivitách. 

Navyše sa tieto miesta dajú flexibilne usporiadať podľa ich aktuálnych potrieb. 

Stretnutia pred konkrétnymi prevádzkami obchodov alebo sluţieb majú veľmi 

nízke zastúpenie. Z nich najvýznamnejšie postavenia majú mnohé interna-

cionálne spoloĉnosti, ktoré predstavujú tradiĉné „magnety” návštevy nákup-

ných centier (napr. McDonald's, Starbucks). Skupina tínedţerov, ktorých moţ-

no povaţovať za typických „mall junkies“ nemá obľúbené miesto stretávania. 

Z ich odpovedí vyplýva, ţe na mieste stretnutia v podstate nezáleţí a je pre 

nich príznaĉná odpoveď „kdekoľvek” (dievĉa, 19 rokov), „hocikde” (chlapec, 

14 rokov) alebo naopak, „záleţí, ĉo tam ideme robiť“ (dievĉa, 18 rokov). Obľú-

beným miestom stretnutia sú aj rôzne posedenia v nákupných centrách: 

„pohovky”, „posedenie”, „laviĉky”, prípadne vyuţívajú svoje oznaĉenia kon-

krétnych miest, napr. „v brlohu”. Pre tínedţerov je okrem prístupu na internet 

dôleţitá aj moţnosť nabiť si svoj smartfón – „stretávame sa pri kreslách s nabí-

jaĉkami” (dievĉa, 18 rokov). Aj tieto odpovede poukazujú na dôleţitosť byť 

online 24/7, ĉo je príznaĉné práve pre mnohých tínedţerov (Milakhao – 

Servaes 2011). 

 Sociálne prostredie nákupného centra zohráva významnú rolu aj pri so-

ciálnej diskriminácii (Mugan – Erkip 2009) a stáva sa dôleţitou s rastúcou 

sociálnou diverzitou skupín, ktoré vyuţívajú nákupné centrá (Zukin 1998). 

Podstatnú úlohu pri tom má spôsob trávenia voľného ĉasu tínedţermi v ná-

kupných centrách. V tejto súvislosti sme pozornosť venovali práve aktivitám, 

ktoré sa netýkajú procesu nakupovania, ale aktivitám, ktoré sú v nákupných 
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centrách príznaĉné práve pre „mall junkies“. Mnohí tínedţeri trávia voľný ĉas 

v nákupných centrách bez zmysluplnejších dôvodov – „vyplním ĉas” (dievĉa, 

15 rokov), „zaplnenie voľného ĉasu” (dievĉa, 13 rokov), „nemusím ĉakať 

vonku” (dievĉa, 15 rokov), „nemusím sa flákať po vonku” (chlapec, 16 rokov) 

a pod. Prípadne tínedţeri hľadajú v nákupných centrách miesto na oddych – „je 

tam kľud a dobré spomienky sa vrátia” (dievĉa, 14 rokov). 

 Identifikovali sme pasívnu aktivitu, ktorú slovenskí tínedţeri oznaĉujú ter-

mínom „flexiť”. Nákupné centrá poskytujú tínedţerom moţnosť predviesť sa, 

„flexiť” (z angl. to flex = pouţiť, predviesť svoju zruĉnosť, talent alebo schop-

nosť; v ponímaní tínedţerov predvádzať sa svojím výzorom, obleĉením, preja-

vom), byť „cool”, „trendy”, „in”. Pre niektorých tínedţerov je príznaĉné „pre-

hnané flexenie” v znaĉkovom obleĉení. Táto skupina tínedţerov je v skupine 

mall junkies slangovo oznaĉovaná ako „hajpbisťáci” (z angl. hypebeast = 

väĉšinou hanlivé slangové slovo pre niekoho, kto sleduje trendy v móde 

s cieľom spoloĉenského prejavu (dictionary.com 2023); jedinec, ktorý zbiera 

obleĉenie, obuv a doplnky s jediným cieľom – urobiť dojem na ostatných 

(Brown et al. 2009); jedinec usilujúci o dosiahnutie ĉo najatraktívnejšej podo-

by, ktorá by pôsobila aktuálne a mohla byť vystavená okolitému svetu (Bene-

dicta – Paramita 2022); v tínedţerskom ponímaní jednotlivci, ktorí nosia vý-

hradne znaĉkové obleĉenie a doplnky ĉasto nápadných farieb s výraznými lo-

gami znaĉiek). „Hajpbisťáci” vyvolávajú u mnohých „mall junkies“ aj istú ne-

vôľu: „lebo musia flexiť v predraţených veciach za peniaze rodiĉov” (dievĉa, 

16 rokov) aţ negatívne emócie: „lebo sú sprostí a nevedia sa hýbať a chodia 

tam flexiť” (chlapec, 15 rokov). Z výskumu vyplýva, ţe trend „flexenia” v ná-

kupných centrách sa stáva integrálnou súĉasťou tínedţerov a termín je beţnou 

súĉasťou ich slovníka. 

 O tom, ţe tínedţeri do nákupných centier chodia nielen nakupovať, ale skôr 

tráviť voľný ĉas, svedĉia aj ich odpovede na otázku, ktoré miesta zvyĉajne nav-

štívia. Dominovali odpovede obĉerstvenie – jedlo, vo foodcourte – túto moţ-

nosť uviedlo aţ 71,3 % tínedţerov. Druhé najnavštevovanejšie miesta boli ob-

chody s obleĉením alebo obuvou (62,6 %), tretie bolo kino (50,4 %). Vysoká 

poĉetnosť odpovede „kino” tieţ poukazuje na skutoĉnosť, ţe nákupné centrá sú 

pre tínedţerov nielen miestami nákupu, ale skôr miestami trávenia voľného 

ĉasu. Potvrdzujú to aj ďalšie najpoĉetnejšie odpovede – obĉerstvenie (nápo-

je/kaviarne) (32,4 %), prípadne kníhkupectvo (26,8 %). Pri urĉení konkrétneho 

miesta, kde strávia najviac ĉasu (respondenti mohli uviesť najviac štyri kon-

krétne miesta), sa tínedţeri zhodovali na McDonald's (ten uviedla pätina opýta-

ných – 20,4 %), ďalej nasledovalo kino (20,3 %) a kníhkupectvo (17,3 %). 

Ostatné odpovede sa veľmi rôznili (Obrázok ĉ. 5), avšak dominovali obchody 

globálnych reťazcov s obleĉením napr. H&M (14,0 %), Zara (7,6 %) ĉi 

Bershka (7,3 %). Túto otázku zodpovedalo 75 % opýtaných a zvyĉajne uviedli 
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tri miesta, kde strávia najviac ĉasu. Menší poĉet respondentov odpovedal na 

otázku, kde zvyĉajne minú najviac peňazí (70,0 %), priĉom uvádzali aj menší 

poĉet miest (pribliţne 2,6 miesta na osobu). To svedĉí o tom, ţe síce tínedţeri 

mnohé miesta navštívia, avšak tovar nenakupujú, len si ho prezerajú. 

 

Obrázok ĉ. 5: Miesta v nákupných centrách, kde tínedžeri trávia veľa času 

 
Znenie otázky: Uveď názov konkrétnych predajní (alebo miest), kde zvyčajne stráviš najviac 

času (max 4 miesta). 

Zdroj: vlastné spracovanie. 

 

 Taktieţ je potrebné podotknúť, ţe na trávenie voľného ĉasu sú veľmi dobre 

pripravené kiná aj kníhkupectvá. Snaţia sa poskytnúť uţívateľom ĉo najväĉšie 

pohodlie a veľký výber a ich snaha je, aby tu návštevníci strávili ĉo najviac ĉa-

su. V navštevovaných obchodných centrách v Bratislave, ktoré patria k najob-

ľúbenejším medzi tínedţermi (Aupark, Eurovea, Bory Mall), sú kiná pre-

vádzkované ako multiplexy s viacerými kinosálami s ponukou viacerých fil-

mov v rôznych vysielacích ĉasoch, ĉasto aj so zľavami pre študentov (v prípade 

skorších vysielacích ĉasov alebo vybraných dní). Tieto nákupné centrá dispo-

nujú aj veľkými kníhkupectvami, kde je moţnosť si knihy bez obmedzenia 

ĉasu pozrieť – kníhkupectvá sú samoobsluţné (bez pultového predaja) a tieţ 

disponujú posedeniami. Tínedţer tak má moţnosť byť práve v nich sám/a a ne-

rušený/á. 
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Diskusia a záver 

Maloobchod patrí k najdynamickejším odvetviam hospodárstva, ktoré podlieha 

výrazným transformaĉným zmenám previazaných na globalizaĉné trendy. 

Nakupovanie sa dotýka kaţdého z nás, všetkých vekových kategórií a v sú-

ĉasnosti patria k preferovaným nákupným formátom nákupné centrá. Tie 

okrem mnoţstva maloobchodných prevádzok ponúkajú širokú škálu doplnko-

vých sluţieb. Nakupovanie a návšteva nákupných centier sa v mnohých postso-

cialistických krajinách etablovalo ako jeden z výrazných spôsobov trávenia 

voľného ĉasu a ţivotného štýlu (Tsenkova 2008; Spilková 2012; Trembošová – 

Dubcová 2016; Kunc – Kriţan 2018). Nákupné centrá patria medzi najnav-

števovanejšie miesta trávenia voľného ĉasu v dnešnej mestskej spoloĉnosti 

(Shields 1992). Nákupné centrum funguje ako sociálny magnet a priťahuje ado-

lescentov na svoje bezpeĉné a sociálne neutrálne územie, najmä mládeţ stred-

ných ekonomických tried s nevyriešenými problémami a zloţitými sociálnymi 

situáciami doma a v škole. Zároveň ponúka miesto, kde je moţné zhromaţďo-

vať sa a kde sú problémy minimálne (Lewis 1989, s. 881). 

 Mnohé štúdie uvádzajú, ţe tínedţeri sú dôleţitou skupinou spotrebiteľov, 

ktorú priťahujú nákupné centrá (Lewis 1989; Matthews et al. 2000). Nákupné 

centrá sa zároveň stali kľúĉovou súĉasťou sociálneho sveta tínedţerov 

(Vanderbeck – Johnson 2000; Spilková – Radová 2011). Vysoký podiel adoles-

centov, ktorí trávia svoj voľný ĉas v nákupných centrách, je moţné vysvetliť 

fenoménom oznaĉovaným ako „mall junkies“. Ide o tínedţerov, ktorí svoj 

voľný ĉas trávia v priestoroch nákupného centra aj bez primárneho cieľa 

nákupu. „Mall junkies“ pôsobia veľmi sebavedome a vytvárajú dojem, ţe z ná-

kupného centra nikdy neodchádzajú. „Mall junkies“ povaţujú trávenie voľného 

ĉasu v nákupných centrách za nieĉo prirodzené, nákupné centrum je pre nich 

druhým domovom. 

 Z výskumu vyplýva, ţe nákupné centrá sú pre „mall junkies“ prirodzenou 

lokalitou zhromaţďovania sa nielen pre nakupovanie, ale najmä pre sociálne 

kontakty a vzájomné interakcie. Tieto zistenia potvrdzujú predchádzajúce vý-

skumy z rôznych krajín a rôznych ĉasových období (Anthony 1985; Readdick 

– Mullis 1997; Abaza 2001; Sit 2003; Spilková – Radová 2011; Zeman 2011; 

Szczyrba et al. 2017). Aj preto moţno slovenských „mall junkies“ povaţovať 

za štandardných tínedţerov, ktorí nevynikajú niĉím unikátnym v porovnaní 

s inými „mall junkies“ v priestore a ĉase. Aj to potvrdzuje konštatovanie, ţe 

spotrebiteľské vzorce sa preberajú bez ohľadu na geografické hranice. Zároveň 

však predpokladáme isté odlišnosti (sú však súĉasťou všeobecných charakte-

ristík) vychádzajúce zo sociálnych ĉi ekonomických špecifík, ktoré sa v prie-

store môţu odlišovať. Tínedţeri „mall junkies” si vytvorili vlastný slangový 
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slovník a termíny ako „flexiť” ĉi „hajpbisťák” sa stali prirodzenou súĉasťou ich 

komunikácie na Slovensku. Je však potrebné upozorniť na limitujúci faktor 

výskumu, ktorým je vzorka respondentov. Ide o respondentov s trvalým byd-

liskom v Bratislave a respondentov s trvalým bydliskom mimo Bratislavy, 

avšak navštevujúcich školy v Bratislave. V týchto súvislostiach je potrebné aj 

výsledky analýzy interpretovať. Moţno predpokladať odlišné správanie tíne-

dţerov vo vidieckych regiónoch alebo iných mestách bez nákupných centier. 

 Aţ 9 z 10 tínedţerov trávi voľný ĉas v nákupných centrách, priĉom dievĉatá 

v nich trávia viac voľného ĉasu ako chlapci. Trávenie voľného ĉasu v nákup-

ných centrách závisí aj od pozitívnych vzťahov tínedţerov so svojimi kamarát-

mi. V prípade deklamácie horších vzťahov sa podiel tínedţerov tráviacich voľ-

ný ĉas v nákupných centrách zniţuje. Na trávenie voľného ĉasu tínedţerov 

v nákupných centrách vplývajú aj ekonomické ukazovatele. Bratislavskí tíne-

dţeri s pravidelným príjmom navštevujú nákupné centrá vo voľnom ĉase vo 

väĉšej miere ako tí bez pravidelného príjmu. Obdobne vplýva na trávenie voľ-

ného ĉasu v nákupných centrách aj sociálne zázemie v rodine (úplnosť vs. 

neúplnosť rodín). Avšak nebol potvrdený štatisticky významný vzťah medzi 

trávením voľného ĉasu tínedţerov v nákupných centrách a poĉtom ich súroden-

cov (O1). Nákupné centrá sú významnými lokalitami socializácie tínedţerov: 

tínedţeri, ktorí majú s kamarátmi a rovesníkmi dobrý vzťah, trávia voľný ĉas 

v nákupných centrách viac ako ostatní. Zároveň platí, ţe mladší tínedţeri viac 

obľubujú trávenie voľného ĉasu v nákupných centrách ako starší tínedţeri. 

 Väĉšinu tínedţerov v nákupných centrách moţno povaţovať za hedonistov. 

Táto generácia, ktorá je zruĉná vo vyuţívaní nových technológií a aplikácií, je 

zároveň aktívna virtuálne. Vyuţíva všetky dostupné vymoţenosti nákupných 

centier a ochotne svoje záţitky zdieľa aj na sociálnych sieťach. Napriek tomu, 

ţe trávenie voľného ĉasu v nákupných centrách je medzi mladými ľuďmi v sú-

ĉasnosti veľmi populárne, nie všetci zdieľajú toto nadšenie. Poukazujú na sku-

toĉnosť, ţe mladí ľudia nemajú veľa moţností, kde by sa mohli slobodne, bez-

peĉne a zadarmo stretávať. Kritiku však smerujú aj do vlastných radov, nakoľ-

ko uvádzajú, ţe viacerí mladí ľudia trávia v nákupných centrách voľný ĉas pre 

potrebu predvádzania sa, ĉi utrácania peňazí (O2). 

 Medzi najobľúbenejšie miesta, kde tínedţeri trávia v nákupných centrách 

ĉas, patria stravovacie zariadenia – foodcourty a kaviarne, ktoré im zároveň 

umoţňujú okrem obĉerstvenia aj posedenie s priateľmi. Druhým najĉastejším 

miestom pobytu sú obchody s obleĉením, prípadne obuvou s moţnosťou obzre-

tia a vyskúšania si tovaru, avšak bez nutnosti urobiť nákup. V prípade obĉer-

stvenia aj obleĉenia mnohí tínedţeri uprednostňujú globálne reťazce, akými sú 

McDonald's, Starbucks, H&M, Zara. Tretím najĉastejšie navštevovaným mies-

tom je kino, ktoré predstavuje ďalší spôsob trávenia voľného ĉasu v nákupných 
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centrách. Podobne ako stravovacie zariadenia aj kino predstavuje moţnosť 

socializácie a zdieľania záţitkov, nakoľko ho navštevujú spravidla s priateľmi. 

 Trávenie voľného ĉasu v nákupných centrách pre mnohých tínedţerov však 

nie je vţdy cielené. Mnohí mladí ľudia sa tu stretávajú bez vopred zvoleného 

cieľa, prípadne preto, aby vyplnili ĉas medzi inými ĉinnosťami (O3). 

 Ako uvádzajú Szczyrba et al. (2017), fenomén „mall junkies“ má dnes glo-

bálne dimenzie. Všade tam, kde sa objavujú veľké nákupné centrá, sa postupne 

formuje komunita „mall junkies“. Moţno konštatovať, ţe to platí aj pre nákup-

né centrá na území mesta Bratislava. Budúci výskum by mohol byť zameraný 

na komparáciu diskutovaných empirických zistení v ostatných mestách na 

Slovensku s cieľom hľadať odpovede na otázku: Sú „mall junkies“ všade na 

Slovensku rovnakí alebo majú svoje špecifiká (tínedţeri z mesta vs. z vidieka)? 

V tejto súvislosti moţno poznamenať, ţe široko chápaná príťaţlivosť nákup-

ného centra pre tínedţerov nevyplýva nevyhnutne z vnútorných kvalít nákup-

ných centier alebo spotreby (nakupovania) ako takej, ale nákupné centrá je 

potrebné posudzovať v súvislosti s tým, ĉo tieto priestory poskytujú v porov-

naní s inými potenciálnymi alternatívami (Vanderbeck – Johnson 2000). Ďalšie 

faktory vplývajúce na lokality trávenia voľného ĉasu tínedţermi a diferenco-

vané a kontextuálne pochopenie ich významu a vyuţívania ako lokalít spotreby 

predstavuje ďalšie moţné smerovanie tematického výskumu. 
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Príloha  

 

Tabuľka ĉ. 1: Vybrané charakteristiky respondentov 

S1: Vek 

 

S6: Finančná situácia doma 

13 rokov 5,6 % 

 

veľmi dobrá 24,0 % 

14 rokov 16,4 % 

 

dobrá 53,5 % 

15 rokov 23,6 % 

 

priemerná 20,7 % 

16 rokov 22,1 % 

 

zlá 1,1 % 

17 rokov 18,2 % 

 

veľmi zlá 0,7 % 

18 rokov 11,0 % 

 

S7: Vzťah k rovesníkom 

19 rokov 3,1 % 

 

veľmi dobrý 28,1 % 

S2: Pohlavie 

 

dobrý 46,3 % 

Chlapec 43,9 % 

 

priemerný 22,5 % 

Dievĉa 56,1 % 

 

zlý 2,3 % 

S3: Vychovávajúci člen domácnosti 

 

veľmi zlý 0,8 % 

obaja rodiĉia 76,5 % 

 

S8: Vzťah ku kamarátom 

iba matka 14,9 % 

 

veľmi dobrý 65,5 % 

iba otec 1,5 % 

 

dobrý 29,4 % 

striedavá starostlivosť 5,7 % 

 

priemerný 4,0 % 

iný 1,4 % 

 

zlý 0,4 % 

S4: Počet súrodencov 

 

veľmi zlý 0,7 % 

bez súrodencov 18,1 % 

 

S9: Pravidelné záujmy 

1 súrodenec 53,9 % 

 

má pravidelné záujmy 83,6 % 

2 súrodenci 19,4 % 

 

nemá pravidelné záujmy 16,4 % 

3 súrodenci 6,3 % 

 

S10: Pravidelný príjem 

4 súrodenci 1,5 % 

 

má pravidelný príjem 63,2 % 

5 a viac súrodencov 0,8 % 

 

nemá pravidelný príjem 36,8 % 

S5: Povinnosti doma 

 

S11: Výška príjmu 

má povinnosti 95,8 % 

 

do 10 € 11,8 % 

nemá povinnosti 4,2 % 

 

11-20 € 20,8 % 

   

21-30 € 14,0 % 

   

31-50 € 17,8 % 

   

51-100 € 14,2 % 

   

101 a viac € 21,4 % 

 
Zdroj: vlastný výskum (n = 1965). 

 

 


