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Where Are We Going to ‘Flex’? 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
shypebeasts”.
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Uvod

Stredna a starS$ia generacia (generacie X a starSie) na Slovensku alebo v inych
post-socialistickych krajinach si velmi dobre pamita ¢asy pred rokom 1989,
ked’ dlhé rady pred samoobsluhami s potravinami boli beznou sucast’ou Zivota
hlavne v pracovnych diioch podvecer a v sobotu dopoludnia. Po spolocensko-
politickej zmene v roku 1989 sa Slovensko stalo otvorenou spolo¢nost'ou, ktora
umoznila rozvoj v mnohych oblastiach zivota, maloobchod nevynimajuc.
Nastalo obdobie transformacie z centralne planovaného na trhové hospodar-
stvo, pricom maloobchod bol jednym z hospodarskych odvetvi, pre ktoré sa
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stala prizna¢na dynamicka transformacia (Krizan et al. 2019). So zaCiatkom
nového storocia prichadzaji na Slovensko nové ndkupné formaty, nakupné
centrd. Doslo nielen k zmene maloobchodného prostredia, ale zmenilo sa aj
nakupné spravanie spotrebitelov (Kunc et al. 2012; Spilkova 2012; Krizan —
Bilkova 2019; Buzik — Zeman 2020). Nakupné centra ako novy fenomén sa
stali nielen preferovanymi miestami ndkupov, ale aj nositeI'mi novej formy
travenia vol'ného ¢asu a Zivotného §tylu (Spilkova 2003; Zeman 2019). Adap-
tacia na tieto nové moznosti nakupu a travenia vol'ného Casu nie je vo vSetkych
vekovych kategoridch rovnaka (Krizan et al. 2018). Prave stcasni tinedzeri
predstavuju vekova skupinu, ktord sa narodila uz v obdobi existencie nakup-
nych centier a jej aktivity s s nimi vyraznejSie previazané ako v pripade inych
generacii spotrebitel’ov.

Névsteva nakupnych centier sa stala beznou sucastou vol'nocasovych aktivit
(nielen) mestského obyvatel'stva. Vysledky vyskumov ukazuju jasny trend
rastu podielu tejto vol'nocasovej aktivity. Kym v roku 2008 bol priblizne kazdy
Siesty respondent (17 %) pravidelnou suc¢astou nového fenoménu nazvaného
»retailtainment®, v roku 2016 to uz bola viac ako Stvrtina populacie (28 %),
ktora sa pravidelne venovala tejto aktivite (Zeman 2017).

Ciel'om prispevku je zhodnotenie spravania tinedZerov v nakupnych cen-
trach. Zamerom autorov je hl'adanie odpovedi na vyskumné otazky: O1: Kto st
tinedzeri, ktori chodia do nakupnych centier? Ide o charakteristiku mladych I'u-
di, ktori radi chodia do nakupnych centier. O2: Pre¢o mladi l'udia travia Cas
v nakupnych centrach? Analyzujeme dovody $pecifického spravania tinedzerov
v nakupnych centrach. O3: Ako travia tinedzeri volny ¢as v nakupnych cen-
trach? Kde sa zhromazd'ujt a zdrzuju v nakupnych centrach? Ulohou je charak-
teristika a socialna dimenzia aktivit, ktorymi mladi l'udia travia volny ¢as v na-
kupnych centrach a identifikdcia obl'ibenych zon v nich. Prispevok je zaloZeny
na rozsiahlom dotaznikovom prieskume medzi tinedzermi, ziakmi zakladnych
§kol a Studentmi gymndzii v Bratislave, ktory vychadza z dlhodobého vyskumu
socialnych, ekonomickych a priestorovych aspektov spotreby a nakupného
spravania spotrebitel'ov®.

Nékupné centra a ,,mall junkies”

Aktivita spotrebitel'ov a jej priestorové vyjadrenie ma uzky vztah k organizacii
maloobchodného systému a lokalizacii jednotlivych maloobchodnych pre-
vadzok. Vo vSeobecnosti mozno konstatovat’, Ze spotreba prebicha v réznoro-
dych lokalitach: doma, na ulici, na plazi, v kancelarii, v lese, v lietadle, v aute
ainde. Zvicsa konzumujeme ako individudlni spotrebitelia. Mozno vSak

® Podrobnosti vyskumu: http://regionalnageografia.sk/ index.php?p=3207665621.
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identifikovat’ lokality, kde je spotreba viac koncentrovana. Ide o lokality, kde
sucasne konzumuju viaceri spotrebitelia, spotreba je masovejsia. K takymto
lokalitim dozaista patria nakupné centra. Nakupné centra aich praktiky sa
postupne stali etablovanymi ¢rtami mestského Zivota, ktoré sa vyvijaju spolu so
SirSou socialnou transforméaciou v Eurdpe a Amerike (Shields 1989; Kunc —
Krizan 2018). Nékupné centrd st v stcasnosti povazované za ,katedraly
spotreby* (Ritzer 1999; Zeman 2017; Matusitz 2012). Navstevu nakupného
centra v tomto zmysle vSak nemozno chapat’ iba ako proces nakupovania.
Nakupné centrd sa stali lokalitami socidlnych zazitkov, rodinnych vyletov,
miestami travenia vol'ného ¢asu a zabavy. Samotné nakupovanie je pre mno-
hych T'udi pozitkarskou aktivitou (Blackshaw 2013). Preto bol zavedeny termin
Hretailtainment, niekedy nazyvany aj ako inSpirativny maloobchod, ¢ize ide
0 spojenie nakupovania a maloobchodu(retail) a trdvenia vol'ného Casu a za-
bavy (entertainment) v nakupnych centrach. Retailtainment oznac¢uje koncept,
ked’ maloobchodnici prechadzaju od stratégie ,,predavat’, predavat’, predavat™
k tej, ktora oslovuje zakaznikov prostrednictvom interaktivnych technoldgii
a zabavnych udalosti (eventov) v obchode (Jackson 2014). Ide o spotrebu, kto-
ra je kombindciou nakupovania a zabavy alebo nakupovania pre zabavu a pote-
Senie. Retailtainment mozno povazovat’ za novodoby trend, ktory sa na jednej
strane prejavuje v nakupnom spravani spotrebitel'ov a na strane druhej v stupe-
reni nakupnych centier medzi sebou. Stcastou ndkupnych centier sa tak stavaju
rozne atrakcie a sluzby, ktorymi sa dopiia primarna funkcia — maloobchod. Ide
o rozne podujatia vo forme Sportovych akcii, sitazi, vystav, divadelnych pred-
staveni, modnych prehliadok alebo instalacie roznych atraktivnych priestorov
v snahe zvysit' poCet navstevnikov a tym aj zisky maloobchodnych predajni
(premena navstevnikov na zakaznikov).

Spotrebitelov v nakupnych centrdch mozno zaradit’ do niekol’kych kategorii
vzhl'adom na demografické alebo socialne $pecifika. Vyskum tinedZzerov moz-
no uchopit’ z hl'adiska spolo¢nych vzorcov obliekania, jazyka, spravania a roz-
nych kazdodennych ¢innosti, z hl'adiska koncepcie ,,mikrokultar* (Matthews et
al. 1998), ktoré su dynamické aj pominutel'né. Tinedzeri budu neustale formu-
lovat’ a menit svoje vlastné preferencie a hodnoty pre kazda danu situaciu. Ako
budu starnit, ich spravanie, zaujmy a kultirne prejavy sa pravdepodobne zme-
nia. Vybrané socialne kategorie tinedzerov v nakupnych centrach sa oznacuju
terminom ,,mall junkies* (Underhill 2004) alebo ,,mall rats* (chlapci) ¢i ,,mall
bunnies* (diev¢atd); (Lewis 1989; Gestring — Neumann 2007). V tomto zmysle
mozno ,;mall junkies* povazovat’ za kategoriu tinedzerov so stabilnym poctom
¢lenov s nezamenitelnymi behavioralnymi a priestorovymi vzorcami spravania
(Szczyrba et al. 2017). Jej ¢lenovia nosia odevy vel'mi podobnych moédnych
znaciek, maji spoloéné obl'ibené obchody, sposoby zabavy, slovnik, ktorym sa
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snazia odlisit’ od ostatnych (najmé dospelych, resp. rodi¢ov). Nakupné centra
pre tinedZerov predstavuju ,,miesta interakcie” — miesta, kde sa nieco deje, kde
mozu byt videni, teda miesta vhodné pre sebaprezentaciu. Tu mézu stretnut’
znamych, ale aj novych l'udi. Na druhej strane su nakupné centra aj ,,miestami
ustupu” — miestami, kde sa m6zu uchylit’ len do spolo¢nosti svojich rovesnikov
(Lieberg 1996 in Gestring — Neumann 2007).

V pripade tinedZerov mozno nakupné centrum povazovat’ za akési neutralne
uzemie medzi rodinou a skolou, kde sa schadza skupina vzajomne podobnych
a vzajomne sa podporujucich jedincov. Mladi l'udia, ktori st v ndro€nom obdo-
bi prechodu z detstva do dospelosti, Casto zapasia s neistotou, rodiCovskou
autoritou a aj tlakom zo strany rovesnikov (Solomon et al. 2016). Nakupné
centra pdsobia na nich ako ,,magnet”, pretoze pre nich predstavuji bezpecné
a socialne neutralne teritorium, ktoré sluzi ako prostriedok na stretnutie sa
s vrstovnikmi, €i realizdciu spolocnych zaujmov (Lewis 1989). Mladi Tl'udia,
ktori travia vela ¢asu v nakupnych centrach ,,flakanim sa” (Anthony 1985),
byvaji v literatire oznaCovani prave ako ,mall junkies“ (Lewis 1989;
Underhill 2004; Gestring — Neumann 2007; Spilkova — Radova 2011).
Nékupné centré nie st pre nich pritazlivé primarne pre nakupovanie, ale najma
ako miesta vhodné na relax a travenie volného casu. Nakupné centra im
poskytuju vhodné prostredie, kde travia volny ¢as prakticky anonymne v roz-
Iahlom priestore s mixom sluzieb, ktory im vyhovuje a to v bezpe¢nom pros-
tredi bez dohladu rodicov. Tento trend sa netyka len vyspelych krajin — aj
v mnohych rozvijajicich sa krajindch sa stali ndkupné centra atraktivnymi
miestami na travenie volného Casu tinedzerov (Abaza 2001; Erkip 2005;
Zhelnina 2011; Wong et al. 2012; Bedi — Lal 2014; Cvetkovi¢ et al. 2017).

Aj zo strany rodicov ide o urcity sthlas s tym, Ze ich deti travia v nakup-
nych centrach pomerne vela volného Casu. Z hladiska rodiov st nakupné
centra povazované za bezpe¢né miesta so straznou sluzbou, ktora na jednej
strane zabezpeci, aby sa ich potomkom ni¢ nestalo, a na druhej strane zabrani
tinedZerom nepristojne sa spravat’ (Arslan et al. 2005). Vyskum zo Skandinavie
prindsa zistenia, ze rodiCia su pokojnejsi, ak ich deti travia svoj volny cas
v podvecernych a vecernych hodinach v nakupnych centrach a nie v uliciach
miest (problém kratkych dni pocas zimnych mesiacov). Navyse nakupné centra
su dobre napojené na systém verejnej dopravy, ulice v ich okoli su vhodne
osvetlené, preto ich rodicia povazuju za bezpecné miesta (Pyyry — Kaakinen
2018). Nakupné centra sa tak stavaju pre mnohych priestorom dobrovolného
obmedzenia mestského zazitku (mestské ulice) v prospech bezpecnosti a po-
hodlia (Zhelnina 2011).

Z pohl'adu manazmentu nédkupnych centier st tinedzeri Specificka skupina
zakaznikov, ktori maji svoje obl'ibené obchody a znacky (odlisné od ostatnych
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generacii spotrebitel'ov), radi nakupuju v globalnych maloobchodnych retaz-
coch, st zru¢ni v ovladani komunika¢nych technoldgii. V neposlednom rade je
potrebné zdoraznit’, ze su napojeni na rozne socialne siete, ktoré Casto vyuzi-
vajui a okamzite sa podelia o svoje zazitky a skusenosti, su pod vplyvom influ-
encerov, Specifickej reklamy. V stcasnosti eSte nie st plne zarobkovo ¢inni,
avSak disponuju ur¢itym mnozstvom financii z prace na ciasto¢ny uvizok
a ,,vreckového”. Taktiez prostrednictvom svojich rodi¢ov vedia ovplyviiovat
trh (Sethna — Blythe 2019). Zvlast’ je to viditelné u tinedzerov z rozvedenych
rodin, kde sa rodicia Casto snazia kompenzovat’ svoju absenciu vo vychove bud’
vy§8imi finanénymi prostriedkami alebo drah§imi darmi (Kim — Kim 2005).
Pre manazment nakupnych centier aj preto predstavuju tinedzeri zaujimava
skupinu potencidlnych zakaznikov. Mézu udavat trendy a ked’Ze vyrastali
obklopeni réznymi médiami (videa, PC, mobilné telefony,...), spractivaji mno-
hé informacie rychlejsie ako starSia generacia (Hoyer et al. 2016). Ide o vel'mi
vizualne gramotnll generaciu s jasnym pochopenim ciel'ov reklamy. Tato gene-
racia si uvedomuje znacku a zaroven ju odmieta, teda nie je to homogénna
skupina spotrebitel'ov (Solomon et al. 2016). Snahou manazmentu nakupnych
centier je zaujat’ tinedZerov nielen svojimi obchodmi a sluzbami, ale aj d’al§imi
atrakciami, ako su stale a prilezitostné moznosti zabavy (kind, zabavné akcie
a eventy, Sportoviska a pod.). V niektorych regionoch dokonca dochadza k spo-
lupraci medzi nakupnymi centrami a Skolami ¢i mladeznickymi centrami
(Pyyry — Kaakinen 2018).

Metédy a data

Aplikované metody pouzité v naSom vyskume mozno rozdelit' do dvoch sku-
pin. Prvii skupinu zastupuju metddy zberu dat. Zber primarnych dat bol realizo-
vany dotaznikovym prieskumom, ktory patri medzi najpouzivanejSie metody
obdobnych vyskumov (napr. Spilkova — Radova 2011; Szczyrba et al. 2017).
Uskutoc¢nili sme aj predvyskum, ktory bol realizovany na vzorke tinedZerov aj
z dévodu, ze tito spotrebitelia maju okrem spravania aj Specificky spdsob
dorozumievania, slangovy jazyk. Ulohou predvyskumu bola ,kalibracia“ ota-
zok prave pre danu skupinu respondentov. Upraveny dotaznik bol v mesiacoch
januar-februar 2019 distribuovany do gymnazii a zakladnych §kol v Bratislave.
Respondentmi boli ziaci zakladnych $kol a Studenti gymnazii vo veku 13-19
rokov (tab. 1). Vyskumu sa zadastnilo 1965 respondentov, ktori sami vypinali
dotaznik pocas vyucovania. I§lo 0 nepravdepodobnostny zdmerny vyber res-
pondentov (Rochovska et al. 2014). Vyber §kol, v ktorych bol vyskum reali-
zovany, vychadzal z predoslych empirickych skisenosti (vy$Sia navratnost’
dotaznikov, spolupraca s vyucujucimi). Na§ vyskum sa lisi od ostatnych vysku-
mov tykajucich sa nakupného spravania tinedZerov (Arslan et al. 2005; Kim —
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Kim 2005; Spilkova — Radova 2011; Yaday — Siraj 2016; Kunc et al. 2017,
2020; Cvetkovi¢ et al. 2017; Krizan et al. 2018 a d’alSie) prave miestom zberu
dat, ked’ze zber dat sa neuskutocnoval priamo v nakupnych centrach, ale mimo
nich. Dotaznik bol ¢leneny do Styroch Casti. V prvej z nich boli zistované
vybrané demografické charakteristiky respondentov, v druhej rodinné zazemie
a socialno-ekonomické vzt'ahy (Tabul'ka ¢. 1, Obrazok ¢. 1 a 2). Na travenie
volného Casu boli zamerané otazky v tretej Casti, na nakupné centra otazky
V najrozsiahlejSej Stvrtej casti. Posledna Cast’ dotaznika bola venovana celko-
vému postoju tinedZerov k nakupnym centrdm. V tejto $tidii st zhodnotené
vybrané otazky dotaznikového prieskumu (pozri nizsie).

Druht skupinu metod predstavujii metddy analyzy primarnych dat. Vzhla-
dom na limitujuce faktory reprezentativnosti vzorky respondentov bol vyuzi-
tych Fisherov exaktny test (Fisher's Exact Test) v programe IBM SPSS, resp.
RStudio. Vychadzajuc z cielov prispevku boli na hladine vyznamnosti
(a = 0,05) testované nasledovné hypotézy:

HO1: Medzi odpoved’ami respondentov na otazku ,,Travi§ volny ¢as v nakup-
nych centrach?* neexistuje rozdiel vzhl'adom na ich segmentaciu podl'a demo-
grafickych a socialno-ekonomickych kritérii (S1-S11).

HO02: Medzi odpoved’ami respondentov na otazku ,,Rad travi§ volny cas
v nakupnych centrach?* neexistuje rozdiel vzhl'adom na ich segmentaciu podla
demografickych a socialno-ekonomickych kritérii (S1-S11).

Na grafické znazornenie percepcii respondentov boli vyuzité tzv. slovné
mapy v aplikacii WordArt (www.wordart.com), ktoré ponukaju nazorny
prehl’ad najcastejSich odpovedi (napr. Sarah et al. 2021; Lal et al. 2022; Stanca
et al. 2023). I8lo o vizualizaciu frekvencie vyskytu terminov v dotaznikovom
prieskume v nasledujiicich otazkach: ,,Co je pre teba najddlezitejsi dovod,
preco rad/rada travi§ volny cas v nakupnych centrach?”, ,,Preco podla teba
v sti¢asnosti mladi 'udia radi travia v nakupnych centrach volny ¢as?” a ,,Kde
sa najCastejSie zhromazd'uje§ a zdrzuje§ v nakupnych centrach?” Otazky boli
otvorené, na prvé dve mali respondenti odpovedat’ jednou vetou, v poslednej
mali uviest’ maximalne Styri miesta. Velkost’ kazdého slova bola vazena podla
toho, kolkokrat ho respondenti uviedli. NajéastejSie odpovede st v slovnych
mapach znazornené ako véc¢sie a vyraznejSie slova. Takato vizualizacia bola
pouzita na kvalitativne preskimanie percepcii respondentov. Ked'ze respon-
denti odpovedali na otvorené otazky, bolo potrebné niektoré odpovede upravit
(vyskloniované slové, pravopisné chyby, cudzojazy¢né terminy, jazykové Speci-
fika slangového vyjadrovania a pod.) a kazda odpoved bola zjednodusena do
zvolenych kategorii (napr. priatelia-kamarati-partia a pod.). Tym sa zlepsila
prehl'adnost’ vyslednej vizualizacie odpovedi.
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Skimanym tizemim bolo mesto Bratislava, preto pri interpretacii vysledkov
je potrebné vnimat’ SirSie suvislosti. V prvom rade ide o analyzu percepcii
respondentov z Bratislavy a z okolitych obci na nakupné centra v Bratislave.
Bratislava ako hlavné mesto je priznacna zvySenou koncentraciou nakupnych
centier s roznorodou mierou atraktivity (Kunc et al. 2016). Ide o mesto s naj-
vacsim poctom obyvatelov, pracovnych prilezitosti aj poskytovanych sluzieb,
¢o vytvara podmienky pre prijimanie velkomestského sposobu Zivota ¢i urban-
ny zivotny §tyl mladych I'udi.

TinedZeri a travenie vol'ného ¢asu v nakupnych centrach

V prvej Casti nasho vyskumu sme analyzovali travenie vol'ného ¢asu mladych
I'udi vo vSeobecnosti. Z naSho dotaznikového prieskumu vyplynulo, ze analy-
zovani tinedZeri z Bratislavy a okolitych obci najradSej travia svoj volny Cas
pri stretnutiach s priatelmi (67,6 %). Ddlezité je pre nich po¢ivanie hudby
(64,3 %), no viac ako polovica tinedzerov udava, ze obl'ubuje travenie Casu pri
pocitaci (hranie hier alebo surfovanie po internete 53,2 %) alebo pri Sporte
(55,2 %). Toto st najcastejSie ¢innosti, ktorym sa mladi 'udia vo svojom vol-
nom ¢ase venuju. Pre rozvoj poznatkov a intelektu tinedzerov je priaznivé zis-
tenie, ze d’alSia vyrazne CastejSia aktivita oproti ostatnym je Citanie literatary
(31,0 %). V roku 2008° sa na Slovensku mladi Iudia v ramci volného &asu
venovali najcastejSie pozeraniu televizie, DVD alebo videa (94,2 %), pocuvali
hudbu (91,3 %), stretavali sa s priatelmi (82,6 %) alebo surfovali na internete,
¢i inak travili ¢as pri pocitaci (76,7 %). Vo svete naopak dominovalo po¢uvanie
hudby (91,9 %), nasledovalo sledovanie televizie, DVD a videa (87,9 %),
stretavanie s priatel'mi (75,9 %) a surfovanie po internete a vyuzivanie pocitaci
(61,5 %). Pri nasom vyskume bola pouzita ind metodika aj vyber respondentov,
preto je pre nas dolezité skor poradie obl'ibenych ¢innosti, ako podiely respon-
dentov. Kym v minulosti bola televizia délezitym prvkom pri traveni vol'ného
casu, jej vyznam v sucasnosti upadol, zrejme aj v suvislosti s pristupom Sirokej
verejnosti K internetu v mobilnych zariadeniach. Do popredia sa v8ak v porov-
nani s rokom 2008 dostalo stretavanie sa s priateI'mi, co mozno vnimat’ pozi-
tivne. Ostatné v sucasnosti obl'ibené Cinnosti, ako st pocivanie hudby, trave-
nie Casu na internete, ¢i pri Sporte a Citanie knih, vie poskytnit’ aj névsteva na-
kupného centra, ¢o mladi l'udia takmer vo vSetkych pripadoch aj vyuZzivaju.
TinedZeri udavaji, Zze najcastejSimi dovodmi navstevy nakupného centra su

® V roku 2008 sa na Slovensku uskutocnil reprezentativny vyskum ISSP, ktory bol nérodnou verziou
medzinarodného vyskumu ISSP. Hoci ide o star$i vyskum, data z modulu VolIny ¢as a $port (Piscova et al. 2009)
sme pouzili na porovnanie s nasimi vysledkami. V pripade svetového prieskumu (ISSP Research Group 2009) sme
porovnali vysledky rovnakej vekovej kategorie respondentov (15-19 rokov), v pripade narodného vyskumu vekovej
kategorie 18-24 rokov, ked’Zze na Slovensku boli dopytovani len dospeli.
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stretnutia s priatelmi (63,4 %) a posedenie pri ob&erstveni (63,6 %). Dalsim
vel'mi Castym dovodom je ndvsteva kina (62,8 %). Tieto Cinnosti prevySuju
dokonca aj ¢innosti na prvy pohl'ad primarne spojené s nakupnymi centrami —
navstevu obchodov (s nakupom alebo bez neho). Ako dovod navstevy ju
uviedlo len 55,8 % tinedZerov. Dalsim najéastej$im dovodom, aj ked’ vyrazne
niz§im, bola navsteva knihkupectva, ktora uviedlo 22,1 % respondentov. Toto
zistenie vSak koreSponduje s celkovou obltibenostou ¢itania ako sposobu tra-
venia vol'ného casu.

V dalSej Casti vyskumu sme zamerali pozornost’ na charakteristiku tinedze-
rov, ktori v ndkupnych centrach travia volny cas, a zistovanie, ¢im su Speci-
ficki. Hladanim odpovedi na otazku: ,,Kto st tinedzeri, ktori chodia do nakup-
nych centier?” sme sa pokusili o demograficka a socialno-ekonomicka charak-
teristiku mladych I'udi, ktori radi chodia do nakupnych centier.

Mladi I'udia v naSom dotaznikovom prieskume uvadzali, ze do nakupnych
centier chodia prilezitostne (27,8 %), raz za dva tyzdne (20,9 %) alebo raz do
tyzdna (18,6 %). Viac ako Stvrtina opytanych (26,6 %) dokonca uviedla, Ze
nakupné centrd navstevuje dva- a viackrat do tyzdna. Spravidla sem chodia
Vv ktorykol'vek deni (36,4 %), tretina tinedzerov uprednostiiuje pri navsteve
nakupného centra vikendové dni. Najobl'ibenejsi ¢as navstevy bol medzi 15.
a 17. hodinou (49,8 %), priCom v nakupnom centre stravia jednu az dve
(58,0 %), pripadne tri az Styri hodiny (24,6 %).

Zaujimalo nas, ¢i travenie vol'ného casu v ndkupnych centrach (HO1), resp.
preferencia nakupného centra ako miesta travenia volného Casu tinedzerov
(HO02) zavisi od ich demografickych charakteristik, od ich domaceho zazemia
alebo od ich vztahu k okoliu. Spravanie tinedZerov je v mnohych ohladoch
zavislé od pohlavia a veku, avSak do velkej miery na nich vplyva aj rodinné
zazemie — rodiCia, resp. vychovavajuci Clenovia domacnosti a surodenci
(Lieberg 1995, Spilkova — Radova 2011, Abbott-Chapman — Robertson 2015;
Spilkova 2015; RiSova 2022; Pdoczosova— RiSova 2023). Dostatok volného
casu, ktory moézu tinedzeri vyuzit’ na ndvstevu ndkupného centra, zavisi aj od
skutocnosti, ¢i maju okrem ucenia aj povinnosti doma alebo iné vol'nocasové
aktivity, ktorym sa pravidelne venuju. Rovnako limitujacim faktorom pre tra-
venie vol'ného Casu ateda aj navstevu nakupného centra méze byt (ne)pra-
videlny prijem, ¢i jeho vyska (Gwiazdzinski 2013). Predpokladame, Ze navste-
vu nakupného centra ovplyviiuje aj vztah tinedzerov k ich rovesnikom a kama-
ratom, nakol'ko rovesnici moézu byt’ jednou z prvych skupin, pomocou ktorych
sa jednotlivci uéia vysporiadat’ so svetom mimo rodiny. V spotrebitel'skom
kontexte mdzu priatelia pomodct’ dospievajucim hodnotit’ produkty, znacky
a obchody spdsobmi, ktoré posiliiujii pocit spolupatricnosti tinedzera, ¢im
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pomahaju tinedZzerom vytvorit’ si identitu oddelent od rodicov (Mangleburg
et al. 2004).

Z vysledkov vyskumu vyplyva, ze podiel tinedzerov traviacich volny cas
v nakupnych centrach je vysoky (90,0 %). Pre va¢Sinu analyzovanych premen-
nych (Obrazok €. 1) existuje Statisticky vyznamny vztah medzi motivaciou
tinedZzerov travit’ volny ¢as v nakupnom centre (HO1) a ich demografickymi,
socialnymi a ekonomickymi charakteristikami: vek (p = 0,014), pohlavie
(p =0,000), vychovavajuci ¢len domacnosti (p = 0,011), vztah k rovesnikom
(p = 0,030), vztah ku kamaratom (p = 0,001), a pravidelny prijem (p = 0,000).
V nakupnych centrach travia volny Cas viac dievcata (92,7 %) ako chlapci
(86,7 %), viac tinedZeri, ktori maju vel'mi dobry vztah s kamaratmi (91,8 %)
alebo rovesnikmi (91,8 %), ako ti, ktori s nimi maju horSie vztahy (81,8 %
a 83,0 %). Navstevu nakupnych centier vo vol'nom ¢ase ovplyviuje aj skutoc-
nost, ¢i tinedZeri maji alebo nemaju pravidelny prijem (92,5 % tinedZerov
s pravidelnym prijmom a len 87,1 % bez neho navstevujii nakupné centra vo
vol'nom case). Podobne travenie vol'ného Casu tinedZerov v nakupnom centre
ovplyvituje aj vyska sumy, ktorou zvycajne disponuju, ked’ze z respondentov
s mensou sumou (do 10 € na mesiac) travilo vol'ny ¢as v ndkupnych centrach
83,9 %, naopak z respondentov disponujucich vy$Sou sumou je to viac ako
92,3 %. Castejsie navitevuji nakupné centra vo volnom &ase tinedzeri z nei-
plnych rodin (93,8 % respondentov) ako tinedzeri, ktori Ziju s oboma rodi¢mi
(88,9 %), rovnako ako aj tinedzeri, kde je finan¢na situacia v rodine vel'mi
dobra alebo dobra (91,1 %) ako ti, kde je situacia priemerna az horsia (86,6 %).

Obrazok ¢. 1: Testovanie zavislosti medzi motivaciou travit’ vol’ny ¢as

v nakupnych centrach a vybranymi ukazovatePmi definujucich tinedZerov
(HO01)

Demografické charakteristiky Socialne charakteristiky
S1: Vek Ll p=00% S7: Vztah k rovesnikom
S2: Pohlavie el B =g S8: Vztah ku kamaratom
Rodinné zazemie motivicia |, p=0463 S9: Pravidelné zaujmy
travit' cas
S3: Vychovavajlici ¢len domacnosti v nékupnych Ekonomické charakteristiky
centrach

Xt =0,160 ] : =
S4: Pocet surodencov P $10: Pravidelny prijem
” . =0,161 =0, R =
$5: Povinnosti doma P01 B0 S11: Vyska prijmu
p=0,058 Testovanie zavislosti medzi otézkou a vybranymi ukazovate/mi

$6: Financn situacia doma definujicimi tinedzerov na hladine vyznamnosti a = 0,05

Znenie otazky: Travis volny cas v nakupnych centrach?
Zdroj: vlastny vyskum (n = 1965).
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Na to, ¢i tinedZeri chodia do ndkupnych centier travit’ vol'ny cas, vS§ak nema
vplyv pocet strodencov (p = 0,160), povinnosti doma (p = 0,161), financna
situacia doma (p = 0,058), ¢i pravidelné zaujmy (p = 0,463) alebo vyska prijmu
(p = 0,063). Napriek predpokladu, Ze do nakupnych centier chodia mladi 'udia
skor so svojimi kamaratmi a skor ti, ktori nemaju pravidelné zaujmy, v dotazni-
kovom prieskume sa objavovali aj odpovede, Ze tinedZeri travia svoj volny ¢as
v nakupnych centrach aj so svojimi surodencami alebo Ze maju dokonca v na-
kupnom centre zaujmové kruzky.

Odlisné vysledky prinaSa analyza odpovedi na otazku, ¢i tinedzeri obl'ubuju
travenie vol'ného ¢asu v ndkupnych centrdch (Obrazok €. 2, H02). Az 90,0 %
tinedzerov navstevuje nakupné centra vo vol'nom Case, avsak len 59,9 % udava,
ze obl'ubuju travenie vol'ného Casu v nakupnych centrach. V tomto pripade sa
Statisticky vyznamny vztah k oblibenosti navstevy nakupného centra vo
volnom case potvrdil vo vztahu tinedZerov ku kamaratom a rovesnikom
(p = 0,000 v oboch pripadoch), ¢o poukazuje na skuto¢nost’, Ze nakupné centra
su dobrym miestom na socializaciu a stretnutia s kamaratmi a rovesnikmi. Az
66,7 % respondentov s vel'mi dobrym vztahom k rovesnikom uvadzalo, Ze
obl'ubuju travenie volného ¢asu v nakupnych centrach, naopak iba 47,2 %
respondentov, ktori mali k rovesnikom zly vztah. Podobne to bolo aj v pripade
vztahu ku kamaratom, kde 63,6 % tinedzerov v naSom prieskume s vel'mi
dobrym vztahom ku kamardtom obl'ubuje navstevu nakupného centra vo vol-
nom &ase oproti 46 % respondentov so vztahom horsim. Statisticky vyznamny
vztah sa preukazal aj medzi vekom respondentov (p = 0,000) a tym, Ze radi
travia svoj volny ¢as v nakupnych centrach. Najvyssie percento respondentov,
ktori oblubuju travenie volného casu v nakupnom centre, bolo v pripade
najmladsich tinedzerov (76,0 % u 13-ro¢nych), s rastucim vekom sa podiel
respondentov obl'ubujicich travenie volného ¢asu v nakupnom centre znizoval
(v pripade 19-ro¢nych to bolo len 50,9 %). Takyto pokles mdze poukazovat’ na
skutocnost’, ze star$i tinedzeri maju predsa len viac moznosti a lokalit, kde
moézu travit volny Cas a moéZu navStevovat aj miesta, kde je pritomnost’
mladsich tinedZerov nevitana (najstarsi tinedzeri vo veku 18 a 19 rokov st
povazovani za dospelych). Naopak pre mladych tinedZerov vo veku 13 — 14
rokov st nakupné centra Casto vnimané (aj z pohl'adu rodi¢ov) ako bezpecné
miesta.
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Obrazok ¢. 2: Testovanie zavislosti medzi oblibenost’ou travit’ vol'ny c¢as
Vv nakupnych centrach a vybranymi ukazovatePmi definujucich tinedZerov
(HO2)

Demografické charakteristiky Sociélne charakteristiky
S1: Vek p= 0,000 p= 0,000 S7: Vztah k rovesnikom
$2: Pohlavie POM | L e——L=20 8:Vatah ku kamaratom
Rodinné zazemie obltibenost |, p=0945 S9: Pravidelné zaujmy
travenia casu
83: Vychovavajlici clen domacnosti | P~% v nakupnych

Ekonomické charakteristiky

centrach

p=0173

S4: Pocet surodencov S10: Pravidelny prijem

S5: Povinnosti doma pnas B50086 S11: Vyska prijmu

p=0122 Testovanie zavislosti medzi otézkou a vybranymi ukazovate/mi

§6: Financn situacia doma definujicimi tinedzerov na hladine vyznamnosti a = 0,05

Znenie otazky: Rad travis volny cas v nakupnych centrach?
Zdroj: vlastny vyskum (n = 1965).

Dovody navstevy nakupnych centier tinedZermi

Nékupné centra okrem pocitu bezpecnosti alebo absencie rodi¢ovského dohl’a-
du poskytuju aj iné dévody, preco v nich tinedZeri travia volny Cas. Aj preto
sme hl'adali odpovede na vyskumni otazku: ,,Preco travia volny cas v nakup-
nych centrach?” Ide o0 analyzu doévodov Specifického spravania tinedZzerov
v nakupnych centrach.

Podobne ako pre mnohych dospelych, aj pre mnohych tinedZerov sa stali
nakupné centrd vhodnymi miestami na travenie volného ¢asu. Toto zistenie sa
netyka len tinedzerov, ktori sa zacastnili nasho dotaznikového prieskumu, ale
aj inych generacii spotrebitel'ov (Zeman 2011; Krizan et al. 2020).

Vicsinu tinedZerov mozno hodnotit” v nakupnych centrach ako hedonistov.
Nakupné centra vnimaju ako miesto vhodné pre vol'ny ¢as a zabavu, aj ked’ ich
navstevuju z rdznych pohnutok. Podla Sita (2003) chodia tinedZeri do nakup-
ného centra hl'adat’ vzruSenie (to im mdze poskytnut napriklad navsteva kina
alebo herne). Pre inych tinedZerov predstavuju nakupné centra Unik (z nudy,
stereotypu, pripadne moznost’ zabudnut na problémy). V neposlednom rade ide
aj o moznost’ socializacie, tinedZzerov mozu spajat’ podobné zaujmy (navsteva
obl'ibenych obchodov, kina, Sportovisk) s ich priateI'mi alebo rodinou, pripad-
ne komunikovat’ spolo¢ne pri obéerstveni (Krizan et al. 2020). Yadav — Siraj
(2016) rozdel'uju tinedZerov v nakupnych centrach na hl'adac¢ov zabavy (relax
S priate'mi, navstevy kina, herni, konzumovanie réznych jedal v stravovacich
zariadeniach), h'adacov hodnoty (ndkupy v Case zliav a vypredajov), hl'adacov
uniku (navsteva obchodnych centier prinasa uvolnenie od stresu a napitia
a dobrii naladu) ahladadov dobrodruzstva (samotné nakupovanie prinasa
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dobrodruzstvo). Podla nasho vyskumu je teda zrejmé, ze medzi tinedZermi,
ktori navstevuju bratislavské nakupné centra, maju zastupenie vsetci — hl'adaci
zabavy, hl'adaci hodnot, uniku aj dobrodruzstva. Potvrdzuju to aj obrazky ¢. 3
a 4, ktoré predstavuju slovné mapy odpovedi respondentov na otazky tykajuce
sa dovodov navstevy nakupnych centier. Tito metédu zobrazovania sme
pouzili vzhPadom na vysoku variabilitu odpovedi. Obrazok ¢. 3 predstavuje
odpoved’ na otdzku, preco respondenti navStevuju nakupné centra. Domi-
nantnou odpoved’ou bolo kvoli priatel'om, nasledovali obchody a nakupovanie,
jedlo, obCerstvenie a navsteva kina. Mladym I'ud’om sa paci aj prostredie, ktoré
moézu vyuzivat’ za kazdého pocasia a pocas celého roka, podl'a nich je tu pri-
jemnd atmosféra, nakupné centrd poskytuju mnozstvo moznosti na travenie
vol'ného Casu a zabavy.

Obrazok ¢. 3: Dovody, preco respondenti navStevuji nakupné centra

it dobry poci'(wdobry pot ‘t
prico bigads Praca brigada___ window shopping peosi

ey prostredle atmosferave*m"m

relax oddych posedenie na kive v Kaviarni "

vela moznosti =

chodim sem na krizok

"kl no relax oddych &0 NOVE
" g “sluzby g p: ‘Trl:éiré‘“ﬁé\’l::;:;;u“;' mn’trave e volného Gasu T
Aol O b h d y k p free wifi
“free wifi P V km?”‘”i"‘.‘f' - Zabava,

wai=yela moznosti...
lokalita

vybavenie

z4bava
zabavg
kino

vela motnosti

ri 1%
i
Iokaita 5o

nleco nove
kifo 7
McDonalds
ry pocit —
traveni \()I ’(*‘)“w( |
Sport ﬁtnes‘s L 3 verra rnozm)sll1 “5“‘“"““ vybavenle

pros
- $ )ort fitnes k nieco nové
i 1 ',\ actva SIUZby |n0prlatel|ajedlo obéerstvenie””"
% zabava posedenle na kave v kaviarniPacl sami tu

P”atﬁ!,l?..u z a b av a

&port fitness

sluzby

= Iax oddych‘mm,\e

Znenie otazky: Co je pre teba najdélezitejsi dévod, preco rad/rada travis volny ¢as v nakupnych
centrach?
Zdroj: vlastné spracovanie.

Dalsia otazka bola zamerana na to, pre¢o podl'a respondentov ostatni tine-
dzeri nav§tevuji nakupné centra (Obrazok ¢. 4). Tu sa odpovede opakovali ako
pri predchadzajucej otazke — z dévodu stretdvania sa s priatel'mi, pre obchody
a nakupy, ¢i pre vyber jedla alebo navstevu kina. Avsak objavili sa aj kritické
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odpovede — respondenti napr. uviedli, Ze tinedZeri nakupné centra ¢asto navste-
vuju aj z nudy, nezaujmu robit’ nieco in¢, ¢i z dévodu absencie inych zalub
alebo povinnosti. Podl'a nich v mestach chybaju miesta, kde by sa mladi I'udia
mohli slobodne, bezpetne a bezplatne stretavat’ za kazdého pocasia. V nakup-
nych centrach sa im paci pocit samostatnosti a dospelosti a to, Ze nie su pod
dohl'adom rodicov. Viaceri respondenti uviedli, Ze podl'a nich mladi l'udia nav-
Stevuju nakupné centrd, pretoze maju peniaze a tu maju vel'a moznosti, ako ich
minut’. Na druhej strane st ndkupné centra lokalitami, kde mozno byt zadarmo
alebo sa tu da nakuapit’ aj uzivat' sluzby za nizSie financné prostriedky. Pre
niektorych tinedzerov predstavuji nakupné centra unik z domu, zo $koly, ¢i od
problémov. Medzi respondentmi sa objavili aj kritické ndzory, Ze sucasné ob-
dobie je dobou konzumu a je moderné chodit’ do nakupnych centier.

Obrazok ¢. 4: Dévody, preco podl’a respondentov tinedZeri navStevuja
nakupné centra
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I
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Znenie otazky: Preco podla teba v sucasnosti mladi ludia radi travia v nakupnych centrach
volny cas?

Zdroj: vlastné spracovanie.

Miesta a pasivne aktivity tinedZerov v nakupnych centrach

Podl'a vyskumov deti a mladi I'udia okrem povinnosti musia mat’ ¢as nerobit’
ni¢ a priestor, v ktorom to robit. V relativnej bezpe¢nosti musia byt schopni
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»flakat’ sa”. A vSetky tieto aktivity musia byt schopné robit’ sami, samostatne,
bez dozoru dospelych (Aitken 2001, s. 16). Nakupné centra st vo viacerych
ohl'adoch vhodné na splnenie tychto poziadaviek. Aj preto sme hl'adali odpo-
ved’ na vyskumné otdzky: ,,Kde sa zhromazd'uji a zdrzuji v ndkupnych cen-
trach?” a ,,Ako travia tinedZeri vol'ny cas v nakupnych centrach?” Islo o zhod-
notenie pasivnych aktivit a lokalit travenia volného ¢asu v nakupnych centrach.

Z vyskumu vyplyva, ze menej ako polovica tinedzerov (45,0 %) ma
obl'ibené¢ miesto, kde sa stretdva s ostatnymi rovesnikmi. V tejto skupine
tinedzerov Fisherov exaktny test potvrdil Statisticky vyznamny vzt'ah medzi
miestom stretnutia a pohlavim (p = 0,000). Kym chlapci oblubuju skér
stretnutia v stravovacej Casti centra (50,4 %, dievcata len 33,4 %), dievéata sa
stretavaju radSej pri vchode (44,4 %, chlapci len 31,0 %). Tento rozdiel mozno
vysvetlit’ tym, Ze dievcata sa citia istejSie, ak sa po nakupnom centre hned” od
vchodu pohybujt v spolocnosti d’alsich os6b. Medzi miestom stretnutia a ve-
kom sa Statisticky vyznamny vzt'ah nepotvrdil.

Najcastejsie sa tinedzeri stretavaju pri vchode do nakupného centra (41,5 %)
a nasledne sa dohaduju o dal§ich aktivitach. Dal§im vyznamnym miestom
stretnutia je stravovacia Cast’ — foodcourt (40,5 %), ktora poskytuje dostatok
priestoru na sedenie a tinedZeri su relativne neruseni pri svojich aktivitach.
Navyse sa tieto miesta daju flexibilne usporiadat’ podl'a ich aktualnych potrieb.
Stretnutia pred konkrétnymi prevadzkami obchodov alebo sluzieb maju vel'mi
nizke zastipenie. Z nich najvyznamnejSie postavenia maju mnohé interna-
cionalne spolo¢nosti, ktoré predstavuju tradiéné ,,magnety” navstevy nakup-
nych centier (napr. McDonald's, Starbucks). Skupina tinedZerov, ktorych moz-
no povazovat’ za typickych ,,mall junkies* nema oblibené miesto stretavania.
Z ich odpovedi vyplyva, Ze na mieste stretnutia v podstate nezalezi a je pre
nich prizna¢na odpoved’ ,kdekol'vek” (dievca, 19 rokov), ,.hocikde” (chlapec,
14 rokov) alebo naopak, ,,zalezi, co tam ideme robit™ (dievc¢a, 18 rokov). Obl'u-
benym miestom stretnutia su aj rézne posedenia v nakupnych centrach:
»pohovky”, ,.posedenie”, ,lavicky”, pripadne vyuzivaji svoje oznaCenia kon-
krétnych miest, napr. ,,v brlohu”. Pre tinedzerov je okrem pristupu na internet
dolezita aj moznost’ nabit’ si svoj smartfon — ,,stretdvame sa pri kreslach s nabi-
jaCkami” (diev€a, 18 rokov). Aj tieto odpovede poukazuju na dolezitost’ byt
online 24/7, ¢o je priznacné prave pre mnohych tinedzerov (Milakhao —
Servaes 2011).

Socialne prostredie nakupného centra zohrava vyznamna rolu aj pri so-
cidlnej diskriminacii (Mugan — Erkip 2009) a stava sa doélezitou s rasticou
socialnou diverzitou skupin, ktoré vyuzivaju nakupné centra (Zukin 1998).
Podstatni ulohu pri tom ma spdsob travenia volného ¢asu tinedzermi v na-
kupnych centrach. V tejto stuvislosti sme pozornost’ venovali prave aktivitam,
ktoré sa netykajii procesu nakupovania, ale aktivitam, ktoré st v nakupnych
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centrach priznacné prave pre ,,mall junkies®. Mnohi tinedzeri travia volny Cas
v nakupnych centrach bez zmysluplnejsich dovodov — ,,vyplnim ¢as” (dievca,
15 rokov), ,,zaplnenie volného casu” (dievca, 13 rokov), ,,nemusim cCakat
vonku” (dievc€a, 15 rokov), ,,nemusim sa flakat’ po vonku” (chlapec, 16 rokov)
a pod. Pripadne tinedzeri hl'adajt v nakupnych centrach miesto na oddych — ,,je
tam kl'ud a dobré spomienky sa vratia” (dievca, 14 rokov).

Identifikovali sme pasivnu aktivitu, ktora slovenski tinedzeri oznacuju ter-
minom ,,flexit”. Nakupné centrd poskytuju tinedzerom moznost’ predviest sa,
,»flexit” (z angl. to flex = pouzit, predviest’ svoju zruénost’, talent alebo schop-
nost’; v ponimani tinedZerov predvadzat’ sa svojim vyzorom, oblecenim, preja-
vom), byt’ ,,cool”, ,trendy”, ,,in”. Pre niektorych tinedZerov je priznacné ,,pre-
hnané flexenie” v znackovom oble¢eni. Tato skupina tinedzerov je v skupine
mall junkies slangovo oznafovana ako ,hajpbistaci” (z angl. hypebeast =
vacSinou hanlivé slangové slovo pre niekoho, kto sleduje trendy v modde
s cielom spoloc¢enského prejavu (dictionary.com 2023); jedinec, ktory zbiera
oblecenie, obuv a doplnky s jedinym cielom — urobit’ dojem na ostatnych
(Brown et al. 2009); jedinec usilujici o dosiahnutie ¢o najatraktivnejSej podo-
by, ktora by posobila aktualne a mohla byt vystavena okolitému svetu (Bene-
dicta — Paramita 2022); v tinedzerskom ponimani jednotlivci, ktori nosia vy-
hradne znackové oblecenie a doplnky Casto napadnych farieb s vyraznymi lo-
gami znaciek). ,,Hajpbist’aci” vyvolavaju u mnohych ,,mall junkies“ aj ist( ne-
volu: ,,lebo musia flexit’ v predrazenych veciach za peniaze rodi¢ov” (dievca,
16 rokov) az negativne emocie: ,,lebo si sprosti a nevedia sa hybat’ a chodia
tam flexit™ (chlapec, 15 rokov). Z vyskumu vyplyva, ze trend ,,flexenia” v na-
kupnych centrach sa stava integralnou sucastou tinedZerov a termin je beznou
sucast'ou ich slovnika.

O tom, ze tinedZeri do nakupnych centier chodia nielen nakupovat’, ale skor
travit’ vol'ny Cas, svedcia aj ich odpovede na otazku, ktoré miesta zvycajne nav-
Stivia. Dominovali odpovede obcerstvenie — jedlo, vo foodcourte — tito moz-
nost’ uviedlo az 71,3 % tinedZerov. Druhé najnavstevovanejsie miesta boli ob-
chody s oblecenim alebo obuvou (62,6 %), tretie bolo kino (50,4 %). Vysoka
pocetnost’ odpovede ,.kino” tiez poukazuje na skuto¢nost’, Ze nakupné centra su
pre tinedzerov nielen miestami nakupu, ale skor miestami travenia vol'ného
casu. Potvrdzuju to aj d’alSie najpocetnejsie odpovede — obcerstvenie (napo-
je/kaviarne) (32,4 %), pripadne knihkupectvo (26,8 %). Pri ureni konkrétneho
miesta, kde stravia najviac Casu (respondenti mohli uviest’ najviac Styri kon-
krétne miesta), sa tinedZeri zhodovali na McDonald's (ten uviedla pdtina opyta-
nych — 20,4 %), dalej nasledovalo kino (20,3 %) a knihkupectvo (17,3 %).
Ostatné odpovede sa vel'mi roznili (Obrazok ¢. 5), avSak dominovali obchody
globalnych retazcov s obleCenim napr. H&M (14,0 %), Zara (7,6 %) ¢i
Bershka (7,3 %). Tuto otazku zodpovedalo 75 % opytanych a zvycajne uviedli
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tri miesta, kde stravia najviac ¢asu. Mensi pocet respondentov odpovedal na
otazku, kde zvycajne minl najviac penazi (70,0 %), pricom uvadzali aj mensi
pocet miest (priblizne 2,6 miesta na osobu). To sved¢i o tom, Ze sice tinedzeri
mnohé miesta navstivia, avSak tovar nenakupuju, len si ho prezeraju.

Obrazok ¢. 5: Miesta v nakupnych centrach, kde tinedZeri travia vela ¢asu
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Taktiez je potrebné podotknut’, Ze na travenie volného ¢asu su vel'mi dobre
pripravené kina aj knihkupectva. Snazia sa poskytnut’ uzivatelom €o najvécsie
pohodlie a velky vyber a ich snaha je, aby tu navstevnici stravili ¢o najviac ¢a-
su. V navstevovanych obchodnych centrach v Bratislave, ktoré patria k najob-
Pibenejsim medzi tinedzermi (Aupark, Eurovea, Bory Mall), st kina pre-
vadzkované ako multiplexy s viacerymi kinosalami s ponukou viacerych fil-
mov v roznych vysielacich ¢asoch, ¢asto aj so zI'avami pre Studentov (v pripade
skor§ich vysielacich Casov alebo vybranych dni). Tieto nakupné centra dispo-
nuju aj velkymi knihkupectvami, kde je moznost’ si knihy bez obmedzenia
Casu pozriet’ — knihkupectva sii samoobsluzné (bez pultového predaja) a tiez
disponuju posedeniami. TinedZer tak ma moznost’ byt’ prave v nich sam/a a ne-
ruseny/a.
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Diskusia a zaver

Maloobchod patri k najdynamickej§im odvetviam hospodarstva, ktoré podlicha
vyraznym transformacnym zmenam previazanych na globalizacné trendy.
Nakupovanie sa dotyka kazdého znés, vSetkych vekovych kategorii a v su-
Casnosti patria k preferovanym ndkupnym formdtom ndkupné centra. Tie
okrem mnozstva maloobchodnych prevadzok ponukaju Sirokt skalu doplnko-
vych sluzieb. Nakupovanie a navsteva nakupnych centier sa v mnohych postso-
cialistickych krajinach etablovalo ako jeden z vyraznych spdsobov travenia
vol'ného Casu a zivotného $tylu (Tsenkova 2008; Spilkova 2012; TremboSova —
Dubcova 2016; Kunc — Krizan 2018). Nakupné centra patria medzi najnav-
StevovanejSie miesta travenia volného ¢asu v dneSnej mestskej spolocnosti
(Shields 1992). Nakupné centrum funguje ako socialny magnet a pritahuje ado-
lescentov na svoje bezpecné a socidlne neutralne uzemie, najméd mladez stred-
nych ekonomickych tried s nevyrieSenymi problémami a zlozitymi socidlnymi
situaciami doma a v $kole. Zaroven ponuka miesto, kde je mozné zhromazdo-
vat’ sa a kde st problémy minimalne (Lewis 1989, s. 881).

Mnohé studie uvadzaju, ze tinedzeri su dolezitou skupinou spotrebitel’ov,
ktorti pritahuji nakupné centrd (Lewis 1989; Matthews et al. 2000). Nakupné
centra sa zaroven stali klucovou sucastou socidlneho sveta tinedzerov
(Vanderbeck — Johnson 2000; Spilkova — Radova 2011). Vysoky podiel adoles-
centov, ktori travia svoj volny ¢as v nakupnych centrach, je mozné vysvetlit
fenoménom oznaCovanym ako ,;mall junkies“. Ide o tinedzerov, ktori svoj
volny ¢as travia v priestoroch ndkupného centra aj bez primarneho ciela
nakupu. ,,Mall junkies* posobia vel'mi sebavedome a vytvaraji dojem, Ze z na-
kupného centra nikdy neodchadzaju. ,,Mall junkies* povazuju travenie vol'ného
casu v nakupnych centrdch za nieco prirodzené, nakupné centrum je pre nich
druhym domovom.

Z vyskumu vyplyva, Ze nakupné centra su pre ,mall junkies* prirodzenou
lokalitou zhromazd’ovania sa nielen pre nakupovanie, ale najmi pre socidlne
kontakty a vzajomné interakcie. Tieto zistenia potvrdzuji predchadzajuce vy-
skumy z rdznych krajin a roznych ¢asovych obdobi (Anthony 1985; Readdick
— Mullis 1997; Abaza 2001; Sit 2003; Spilkova — Radova 2011; Zeman 2011;
Szczyrba et al. 2017). Aj preto mozno slovenskych ,,mall junkies* povazovat
za Standardnych tinedZerov, ktori nevynikaju ni¢im unikatnym v porovnani
S inymi ,,mall junkies“ v priestore a ¢ase. Aj to potvrdzuje konstatovanie, ze
spotrebitel'ské vzorce sa preberaji bez ohl'adu na geografické hranice. Zaroven
vSak predpokladame isté odliSnosti (su vSak sti¢astou vSeobecnych charakte-
ristik) vychadzajuce zo socidlnych ¢i ekonomickych Specifik, ktoré sa v prie-
store mézu odliSovat. Tinedzeri ,,mall junkies” si vytvorili vlastny slangovy
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slovnik a terminy ako ,,flexit” ¢i ,,hajpbistdk” sa stali prirodzenou stucastou ich
komunikécie na Slovensku. Je vSak potrebné upozornit’ na limitujuci faktor
vyskumu, ktorym je vzorka respondentov. Ide o respondentov s trvalym byd-
liskom v Bratislave arespondentov s trvalym bydliskom mimo Bratislavy,
avSak navstevujucich Skoly v Bratislave. V tychto stvislostiach je potrebné aj
vysledky analyzy interpretovat. Mozno predpokladat’ odlisné spravanie tine-
dzerov vo vidieckych regionoch alebo inych mestach bez nakupnych centier.

Az 9 z 10 tinedZerov travi vol'ny ¢as v nakupnych centrach, pricom dievcata
v nich travia viac voI'ného Casu ako chlapci. Travenie voI'ného Casu v nakup-
nych centrach zavisi aj od pozitivnych vztahov tinedZerov so svojimi kamarat-
mi. V pripade deklamacie horSich vztahov sa podiel tinedzerov traviacich vol’-
ny Cas v nakupnych centrach znizuje. Na travenie vol'ného Casu tinedzerov
vV nakupnych centrach vplyvaju aj ekonomické ukazovatele. Bratislavski tine-
dzeri s pravidelnym prijmom navstevuju nakupné centrd vo vol'nom case vo
vacsej miere ako ti bez pravidelného prijmu. Obdobne vplyva na travenie vol’-
ného Casu v nakupnych centrdch aj socidlne zazemie v rodine (Uplnost’ vs.
neuplnost’ rodin). AvSak nebol potvrdeny Statisticky vyznamny vztah medzi
travenim vol'ného Casu tinedzerov v ndkupnych centrach a poctom ich suroden-
cov (O1). Nakupné centra si vyznamnymi lokalitami socializacie tinedzerov:
tinedzeri, ktori maju s kamaratmi a rovesnikmi dobry vzt'ah, travia volny ¢as
v nakupnych centrach viac ako ostatni. Zaroven plati, ze mladsi tinedzeri viac
obl'ubuju travenie voI'ného ¢asu v ndkupnych centrach ako starsi tinedzeri.

Vicsinu tinedzerov v nakupnych centrach mozno povazovat’ za hedonistov.
Tato generacia, ktora je zru¢na vo vyuzivani novych technologii a aplikacii, je
zaroven aktivna virtualne. Vyuziva vSetky dostupné vymozenosti nakupnych
centier a ochotne svoje zazitky zdiel’a aj na socialnych siet’ach. Napriek tomu,
ze travenie vol'ného ¢asu v ndkupnych centrach je medzi mladymi l'ud’'mi v sa-
Casnosti vel'mi popularne, nie vSetci zdiel'aju toto nadsenie. Poukazuji na sku-
to¢nost, ze mladi 'udia nemaju vel'a moznosti, kde by sa mohli slobodne, bez-
pecne a zadarmo stretavat’. Kritiku vSak smeruju aj do vlastnych radov, nakol’-
ko uvadzaju, ze viaceri mladi l'udia travia v ndkupnych centrach vol'ny ¢as pre
potrebu predvadzania sa, ¢i utracania penazi (02).

Medzi najobliibenejsie miesta, kde tinedzeri travia v nakupnych centrach
Cas, patria stravovacie zariadenia — foodcourty a kaviarne, ktoré¢ im zaroven
umoziiuju okrem obcerstvenia aj posedenie s priatelmi. Druhym najcastej$im
miestom pobytu st obchody s obleCenim, pripadne obuvou s moznostou obzre-
tia a vyskuSania si tovaru, avSak bez nutnosti urobit’ nakup. V pripade obdcer-
stvenia aj oblecenia mnohi tinedZeri uprednostnuji globalne retazce, akymi st
McDonald's, Starbucks, H&M, Zara. Tretim najéastejSie navStevovanym mies-
tom je kino, ktoré predstavuje d’alsi sposob travenia vol'ného ¢asu v nakupnych
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centrdch. Podobne ako stravovacie zariadenia aj kino predstavuje moznost
socializacie a zdielania z4zitkov, nakol'’ko ho navstevuju spravidla s priatemi.

Travenie voI'ného ¢asu v nakupnych centrach pre mnohych tinedzerov vSak
nie je vzdy cielené. Mnohi mladi l'udia sa tu stretavaji bez vopred zvoleného
ciel’a, pripadne preto, aby vyplnili ¢as medzi inymi ¢innostami (O3).

Ako uvéadzaju Szczyrba et al. (2017), fenomén ,,mall junkies* ma dnes glo-
balne dimenzie. VSade tam, kde sa objavuju velké nakupné centra, sa postupne
formuje komunita ,,mall junkies*. Mozno konStatovat’, ze to plati aj pre nakup-
né centra na Gzemi mesta Bratislava. Buduci vyskum by mohol byt’ zamerany
na komparaciu diskutovanych empirickych zisteni v ostatnych mestach na
Slovensku s cielom hladat’ odpovede na otazku: Su ,,mall junkies* vSade na
Slovensku rovnaki alebo majt svoje $pecifika (tinedZeri z mesta vs. z vidieka)?
V tejto suvislosti mozno poznamenat’, ze Siroko chapana pritazlivost’ nakup-
ného centra pre tinedzerov nevyplyva nevyhnutne z vnutornych kvalit nakup-
nych centier alebo spotreby (nakupovania) ako takej, ale nakupné centra je
potrebné posudzovat’ v stvislosti s tym, o tieto priestory poskytuja v porov-
nani s inymi potencialnymi alternativami (Vanderbeck — Johnson 2000). Dalsie
faktory vplyvajlice na lokality travenia vol'ného Casu tinedzermi a diferenco-
vané a kontextudlne pochopenie ich vyznamu a vyuzivania ako lokalit spotreby
predstavuje d’alSie mozné smerovanie tematického vyskumu.
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Priloha

Tabul’ka ¢. 1: Vybrané charakteristiky respondentov

S1: Vek S6: Finanéna situacia doma
13 rokov 56%  velmidobra 24,0%
14 rokov 16,4 % dobra 53,5%
15 rokov 236%  priemerna 20,7 %
16 rokov 22,1% z1a 1,1%
17 rokov 182%  velmizla 0,7 %
18 rokov 11,0% S7: Vztah k rovesnikom
19 rokov 31%  velmi dobry 28,1%
S2: Pohlavie dobry 46,3 %
Chlapec 439%  priemerny 225%
Dievca 56,1 % zly 2,3%
S3: Vychovavajuci ¢len domacnosti vel'mi zly 0,8 %
obaja rodicia 76,5 % S8: Vzt'ah ku kamaratom
iba matka 149%  velmi dobry 65,5 %
iba otec 15% dobry 29,4 %
striedava starostlivost’ 57% priemerny 40 %
iny 1,4 % zly 0,4 %
S4: Pocet siirodencov vel'mi zly 0,7 %
bez surodencov 18,1 % S9: Pravidelné zaujmy
1 strodenec 53,9 % ma pravidelné zaujmy 83,6 %
2 surodenci 19,4 % nema pravidelné zaujmy 16,4 %
3 surodenci 6,3 % S10: Pravidelny prijem
4 surodenci 1,5% ma pravidelny prijem 63,2 %
5 a viac surodencov 0,8 % nema pravidelny prijem 36,8 %
S5: Povinnosti doma S11: Vyska prijmu
ma povinnosti 95,8 % do 10 € 118 %
nema povinnosti 4.2 % 11-20 € 20,8 %
21-30 € 14,0 %
31-50 € 17,8 %
51-100 € 14,2 %
101 a viac € 214 %

Zdroj: vlastny vyskum (n = 1965).
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