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Abstrakt

Bakalarska praca je zamerana na sucasnost’ a trendy v nakupnych centrach. V préci
analyzujeme nékupné centra v Nitre aspotrebitel'ské spravanie. Praca pozostava
s teoretickej a vlastnej Casti prace.

Teoreticka Cast’ ma tri Casti: distribu¢na politika, maloobchod, spotrebitel’ a jeho
spravanie.

Objektom bakaléarskej prace je analyzovanie a zhodnotenie nakupnych centier v
Nitre. Vlastna praca je pozostdva z troch Casti: vznik a vyvoj nakupnych centier na
Slovensku, vyvojové trendy maloobchodu a nakupné centrd Nitry. Jadro vlastnej prace
predstavuje charakteristiku a marketingovy mix Galérie Mlyny a ZOC MAX a realizaciu
marketingoveho prieskumu. Aplikovali sme prieskum pomocou dotaznika. Cielom
dotaznika bolo vyhodnotenie nékupnych preferencii zakaznikov v uvedenych centrach.
Oslovenych bolo 100 respondentov vo veku 18 az 66 a viac rokov. Dotaznik pozostava
z11 otazok rozdelenych do troch okruhov. Prva cast sa tyka  vyhodnotenia
najnavstevovanejSicho centra v Nitre a zaroven priemernej navstevnosti tychto centier.
V d’al$ej Casti je dotaznik zamerany na porovnanie nakupnych centier Galéria Mlyny
aZOC Max. Posledna cast' poskytla blizSie informacie o respondentovi (bydlisko,
pohlavie, vek, zamestnanie a prijem). Centra su hodnotené ako z pohl'adu zakaznika tak aj
Z pohl'adu vedenia ndkupnych centier. Ziskané informacie boli spracované pomocou
programu Microsoft Excel, kde boli vytvorené prehladné tabulky a grafy. Centra sme

stru¢ne charakterizovali, vyhodnotili ponuku tychto centier a prilozili dosiahnuté vysledky.
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Abstract

This bachelor’s thesis is focused on the recent situation and trends in shopping
centres. We analyze the shopping centres in Nitra and customer behaviour. The thesis is
divided into theoretical and practical part.

Theoretical part has three main chapters: distribution politics, retail trade, consumers
and their behaviour.

Aim of the bachelor’s thesis is to analyze and evaluate shopping centres in Nitra.

The main work consists of three parts: foundation and development of shopping centres in
Slovakia, development trends of retail trade and shopping centres in Nitra. The core of
main work is represented in characterizing and defining the marketing mix of Mlyny
shopping centre and Max shopping centre. We applied the research method of
questionnaire. The aim of the questionnaire was the evaluation of customer shopping
preferences in said shopping centres. We questioned 100 respondents in the age range of
18 to 66 years. The questionnaire consists of 11 questions, divided into three main topics.
The first topic is dealing with the visit rate of shopping centres, researching the most
visited one and average visit rate. The next topic of questionnaire is focused on comparison
of Mlyny shopping centre and Max shopping centre. The last topic gave insight on basic
information about the respondent, e.g. place of residence, sex, age, occupation and monthly
income. The shopping centres are evaluated from the point of view of the customer as well
as from the management’s point of view. Gained information was further processed by
Microsoft Excel into comprehensible tables and graphs. We also briefly characterized these

shopping centres, evaluated their portfolio and attached the results.
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Uvod

Moderny maloobchod mozno povazovat za zmieSany typ obchodu. Predpokladame,
ze v buducnosti uvidime eSte viacej zmien. V sucasnom dynamickom prostredi musi
marketingovy manazér vyberat velmi dokladne medzi dostupnymi maloobchodmi.
Maloobchodnici musia brat’ do Gvahy pri planovani svojho marketingového mixu potreby
zékaznikov a zaroven sa musia stat’ efektivnym ¢lankom distribuénych ciest.

Po vel’kom vstupe nadnarodnych spolo¢nosti v roku 2000 na Slovensko prichadza ich
skvalitfiovanie, ¢i uz tpravou, renovaciou alebo rozsirovanim o nové prevadzky. Trendom
je spojit nakup s kultirnym a Sportovym vyzitim, ¢ize nie ,,prvoplanovo pritiahnut
navstevnikov na vyhodny nakup, ale prilakat’ zakaznikov ponukou zabavy a atrakcii.

Zmena, vymena a rozsirovanie poctu najomnikov je v obchodnych centrdch bezny
anevyhnutny proces. Vymena predajni je beznym skvalitiovanim mixu najomcov.
Rozsirenie poctu najomcov si zvicsa vyzaduje i1 rozsirenie alebo prestavbu centra. Nutnost’
zasadit’ nové prevadzky a obchody do kvalitnych priestorov je nevyhnutné. Slovensky
zakaznik je pochopitene Coraz narocnejs$i. Ma moznost’ volby astym rastl aj jeho
poziadavky a preferencie. Developeri a prevadzkovatelia vyvijaju snahu vytvéarat’ ponuku,
ktora ¢o najlepSie uspokoji potreby navstevnikov. Snazia sa o vytvorenie estetického
a prijemného prostredia ako pre zakaznikov, tak pre najomnikov.

Z pozicie spotrebitel’a (zdkaznika) je etablovana Siroka obchodna siet’ nadnarodnych
obchodnych retazcov (hypermarkety a supermarkety, ndkupné centrd) prijimana pozitivne.
Poskytuje komfort Sirokého, kvalitativne a cenovo diferencovaného sortimentu. Obchodna
siet’ je situovana najmd vo velkych mestdch ahospodarskych centrach. Avsak
V poslednom obchodi presuvaji obchodné ret'azce investicné aktivity do ostatnych lokalit
Slovenska, kde doteraz dominovali menSie supermarkety a samoobsluhy. Jednotlivé
obchodné retazce a aliancie sa posuvaju smerom k mensim formatom a blizsie do centier
miest. Reflektuji aj na meniace sa naroky spotrebitel'ov, najmi naroky na Specializované
predajne.

Spotrebitel'ska demografia, zivotny $§tyl a ndkupné spravanie zakaznikov sa rychlo
menia. Za posledné roky narastol pocet spotrebitel’ov, ktori chcu stravit’ ¢o najmenej Casu
nakupovanim. Miestami tspory sa pre nich stavaji velké nakupné centrd s moznostou
kupy potravinarskeho i nepotravinarskeho tovaru. Centra im zaroven pontkaju moznost

zabavy a oddychu.



Bakalarska praca je zamerana na vyvoj a stasny stav nakupnych centier na
Slovensku. Obchod na Slovensku sa rozvija dynamicky, preto mnoho obchodov musi
vyvijat’ snahu pre udrzanie stalych zakaznikov. Vyvijat’ snahu a poskytovat’ taka ponuku,
ktora prildka novych zakaznikov. Centra sa stdvaji miestom spolocenského diania, pretoze

poskytuju okrem atraktivneho nakupu aj zabavu.
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1 Prehlad o sucasnom stave rieSenej problematiky

Kapitola obsahuje struény prehlad pojmov, ktoré stavisia s problematikou

bakalarskej préace.
1.1 Distribu¢na politika

Podstata odbytovych kanalov podl'a Vicena (2000) spociva v tom, Ze vyrobcovia vo
vSeobecnosti vyuZzivaju na umiestiiovanie svojich produktov na trhu odbytové kandly.
Odbytovy kanal predstavuje suhrn vSetkych podnikov a jednotlivych osdb, ktoré sa
zuCastiiuji pri prevode vlastnictva produktov a sluzieb od vyrobcu ku kone¢nému

spotrebitelovi.

Distribucny kanal chape Viestova (2000) ako subor vzajomne zavislych firiem
a 0soOb, ktoré sa podiel’ajii na procese spristupniovania produktov a stvisiaceho servisu od
vyrobcu ku kone¢nému spotrebitelovi alebo na d’alSie spracovanie. Firma, ktord prebera

vlastnictvo v distribuénom kanali a predava produkty zakaznikom, je distributor.

Podl'a Rajta (2000) je zmyslom distribucie zabezpecit' presun tovaru od vyrobcu
takym sposobom, aby zakaznik mohol kupit potrebny vyrobok v geograficky vhodnom
mieste, ale tiez v mnozZstve, ktoré mu vyhovuje.

Vseobecne sa vymedzuje distriblicia ako ¢innost, t. j. kazda oblast’ hospodarstva, ktora sa
zaobera obehom tovaru.
V marketingu sa distriblcia vymedzuje ako jeden z najvyznamnej$ich marketingovych
nastrojov. V marketingovom chapani sa distribucia povazuje za kolekciu (subor) operacii,
ktorymi sa vyrobok ¢i sluzba zo sféry vyroby dostava zdkaznikovi alebo spotrebitelovi:

e V spravnom mnozstve

e v spravnej kvalite

e Vv spravnej cene

e V spravnom case

e naspravne miesto

11



Machkova (2002) hovori, Ze firma p0sobiaca v distribucnych cestach plni radu
dolezitych funkcii, ku ktorym patria: doprava z miesta vyroby na miesto spotreby,
rozdelenie vyrobeného mnozstva na menSie balenia, ktoré zodpovedaji potrebam
zakaznika, velkoobchodu a maloobchodu, vytvorenie sortimentu, uskladnenie tovaru,
poskytnutie informécii (o zadkaznikoch, konkurentoch ainych subjektoch), propagéciu,
jednanie a objednavanie, financovanie a podstupovanie rizika, poskytovanie sluzieb

(dodanie do domu) a vlastnictvo (presuny vlastnictva medzi subjektmi).

Marketingové cesty, ako uvadza Simo (2006), maji za ciel' hl'adat’ najvhodnejsie
systémy distriblcie produktov Kk z&kaznikovi, atym zabezpeCit podniku urcité
konkuren¢né zvyhodnenie.

Podnik sa musi rozhodnat’, ktorych sprostredkovatel'ov si vyberie, ich pocet a akd bude ich
Uloha v systéme distribucie. Je vhodné, ak su sprostredkovatelia motivovani hospodarskym

vysledkom, ale aby zaroven niesli zodpovednost’ na finan¢nom riziku.

1.1.1 Distribu¢né cesty

Nagyova (2007) tvrdi, zZe distribicia produktov mdze byt realizovana
prostrednictvom takychto distribucnych kandlov:
e zékaznicky kanal,
e business to business kanél,
e distribu¢ny kanal sluZzieb,

e dudlny distribu¢ny systém.

Zakaznicky kandl zabezpecuje dodavku tovarov a sluzieb ku konecnému spotrebitel’ovi.
V priamom distribucnom kanali su Clenmi len vyrobca a zédkaznik. O priamom kanale
mozno hovorit’ v suvislosti s predajom bez sprostredkovatel'ov, ked” vyrobca predava svoje
produkty prostrednictvom katal6gov a vlastnych podnikovych predajni.

Nepriamy distribucny kanal je okrem vyrobcu a zakaznika doplneny o sprostredkovatelov.
Business to business kanal predstavuje siet zabezpeCujucu tok tovarov od vyrobcu
k organizatnym alebo podnikatel'skym subjektom. Vo vSeobecnosti mozno povedat’, ze

tento kanal je obchodny ako spotrebitel'sky kanal.
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Distribucny kanal sluzieb je tvoreny relativne jednoducho. V prevaznej vacSine su sluzby
poskytované priamo vyrobcom zakaznikovi alebo podnikatel'skému subjektu. V niektorych
pripadoch su realizované prostrednictvom vyznamného sprostredkovatela, agenta, ktory
pomaha v niektorych oblastiach kompletizovat’ cela transakciu.

V dudlnych (viacdimenziondlnych) distribucnych systémoch  sa mozu vyrobcovia,
sprostredkovatelia, vel'koobchodnici, maloobchodnici a zékaznici viac ovplyviiovat’ ako
Vjednom type distribu¢ného kandla. Prikladom dualnych distribu¢nych kandlov su

napriklad farmaceuticky priemysel, pekarensky priemysel a pod.

Podl'a Kalka (2003) klasickym rozhodujucim kritériom pri rozhodovani medzi
priamou a nepriamou distribuénou cestou st naklady predaja a obchodného rozpitia. Cim
je spojenie medzi vyrobcom a koneénym spotrebitelom priamejsie, tym su pre neho vyssie
vlastné néklady predaja, pretoze vyrobca musi zaistovat kompletne cely predaj sam. Preto

sa musia néklady predaja porovnat’ s obchodnym rozpéatim.

Distribu¢né cesty podla Foreta (2005) pomahaji 'udom prekonavat casové,
priestorové a vlastnicke bariéry, ktoré ich v modernej spolo¢nosti oddel'uji od toho, ¢o
potrebuju, chct alebo tazia vlastnit’ ¢i pouzivat. V marketingovom ponimani patri
k zakladnym vlastnostiam distribucie nasledujice procesy:

e fyzickl distriblciu, ktord vsebe zahffia prepravu tovaru, jeho skladovanie
a riadenie zasob takym spdsobom, aby predajcovia boli schopni vzdy uspokojit
poziadavky objednavok.

e zmenu Vlastnickych vztahov, ked zmena umoznujica kupujicim pouzivat
predmety alebo sluzby, ktoré potrebuji alebo chcu mat'.

e doprovodné a podporné cinnosti, k nim patri napriklad organizécia marketingového
vyskumu, zaistenie propagacie tovaru, poradenska ¢innost’, poskytovanie Gverov,

poistenie prepravovanych produktov atd’.
1.1.2 Subjekty distribdcie
Distribuc¢na siet’ je teda obvykle tvorena troma skupinami subjektov, ktorymi su:
e vyrobcovia (fazobny priemysel, prvovyrobcovia, spracovatelia),

e distribatori (vel’koobchod, maloobchod, agenti),
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e podporné organizacie (agentury pre marketingovy vyskum trhu, reklamné

agentury, poistovne, banky, advokatske kancelarie a pod.).

Sprostredkovatelov aich Glohy v distribu¢nej ceste klasifikuje Cihovska (2005)

V tabulke 1:

Tabul'ka 1: Sprostredkovatelia a ich Glohy v distribuénej ceste

Velkoobchodnik

Predava tovar alebo poskytuje sluzby d’alsim subjektom, ktoré
produkty nakupuju na d’alsi predaj alebo na spracovanie vo

vyrobe.

Maloobchodnik

Nakupuje tovar od vyrobcu alebo vel’koobchodnika a predava

ho kone¢nym spotrebitel'om na osobnu (nevyrobnu) spotrebu.

Maklér

Jeho ulohou je sprostredkovat’ stretnutie predavajiceho
a kupujuceho. Neprebera tovar do svojho vlastnictva,

nevytvara zasoby a neprebera riziko.

Distribu¢ny pomocnik

Sprostredkovatel’, ktory poméha pri distribticii tovaru, ale
nenadobuda vlastnicke prava k tovaru a nepodiel’a sa na

uzatvarani obchodného pripadu.

Zéstupca vyrobcu

Firma, ktora zastupuje a predava tovar niekol’kym vyrobcom.
Najima si ju vyrobca, aby si nemusel budovat’ vlastna
obchodnu siet’ alebo aj ako doplnok k existujlcej vlastnej

obchodnej sieti.

Obchodnik

Sprostredkovatel’, ktory nakupuje tovar, ziskava k nemu

vlastnicke prava a opit’ ho predava predajcom.

Diler (agent) obchodny

zastupca

Sprostredkovatel’, ktory vyhl'adava zakaznikov, rokuje s nimi

z poverenia vyrobcu, ale neziskava vlastnicke pravo k tovaru.

Predavaci

Osoby najaté firmou na to, aby predavali jej tovar alebo sluzby

na jej ucet.

Zdroj: Cihovska (2005)

Distributora oznacuje Svato$ (2009) ako predajcu, importéra, vel’koobchodnika,

dovozny podnik a pod. Podstatné je, ze dovaza na svoj uéet a pod svojim menom tiez

predava.
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Clenovia distribu¢nych ciest uskutoéiujii podl'a Sedlaka (2007) vel'a kliovych
funkcii, ktoré napomahaju k uskuto¢neniu transakcii. Distribu¢né firmy plnia ulohy, ku
ktorym patria :

e informacie : zhromazdovanie a distribucia vysledkov vyskumu trhu a dal$ich
poznatkov o Gc¢astnikoch a faktoroch posobiacich v marketingovom prostredi, ktoré
su potrebné pre planovanie a podporu predaja.

e podpora predaja : tvorba a Sirenie informdcii o ponukach, ktoré maju prilakat
zakaznikov.

e kontakt : najdenie potencidlnych zakaznikov a komunikacia s nimi.

e ponuka : prispdsobenie ponuky podla potrieb zékaznikov vratane aktivit, ako su
napr. upravy, montaze a balenie.

e jednanie : dosiahnutie dohody o cene a d’alsich podmienkach ponuky, aby kipa

mohla byt dokonc¢ena.

Ostatné funkcie potrebné k dokonc¢eniu transakcii:
o fyzicka distribdcia : doprava a skladovanie tovaru
¢ financovanie : ziskavanie a pouzitie zdrojov, ktoré pokryvaju néklady distribucie.

e prevzatie rizika : prevzatie rizika spojeného s fungovanim distribuéného ¢lanku.

1.2 Maloobchod

Kusinova (2007) pod pojmom maloobchod zahifia vSetky ¢innosti suvisiace
s predajom tovaru a sluzieb priamo kone¢nym spotrebitel'om pre ich osobné, neobchodné
pouzitie. Vela institucii — vyrobcovia, vel’koobchodnici a maloobchodnici — sa zaoberaju

maloobchodnym predajom.

Maloobchod je kone¢nou zastavkou procesu distribiicie — procesu, pocas ktorého su

tovary a sluzby predavané spotrebitel'om pre ich osobnu spotrebu.
Nagyova (2007) definuje maloobchod ako stihrn vSetkych aktivit podiel'ajucich sa na

predaji tovarov asluzieb koneénému zakaznikovi. Prevazna vacSina maloobchodnych

predajov sa realizuje v obchodnych prevadzkach.
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Vo vSeobecnosti mozno konStatovat, Ze maloobchodnici st determinovani miestom,
predajnymi hodinami, kvalitou predajného personélu, vybavenim predajne, vyberom

tovaru a spatnou vazbou.

Podl'a Kotlera (1995) maloobchod zahina vsetky aktivity spojené s predajom tovaru

alebo sluzieb kone¢nému spotrebitel'ovi pre jeho osobné neobchodné pouzitie.

Solom (2006) tiez tvrdi, ze maloobchodnd predajiia je viac nez miestom, kde sa
nie¢o kupuje. Maloobchodnik pridava alebo odobera hodnotu zo svojej ponuky tym, akym
imidzom, stavom zasob, kvalitou sluzieb, umiestnenim a cenovou politikou jeho predajna
disponuje. V mnohych pripadoch je vedla produktu, ktory si odnasame domov, stucastou

nakupu taktiez skisenost’ spojena s nakupovanim.

Horské (2001) tvrdi, Ze dobre fungujuci maloobchod pini niekol’ko funkcir:
e projektovanie potrieb zakaznika,
¢ sledovanie miestnych trhovych trendov,
e akceptovanie etnickej diverzifikacie,
e vybavovanie objednavok, preberanie askladovanie tovaru, zasobovanie
obyvatel’stva,

e prezentovanie vyrobkov.

Maloobchodny proces pozostava podla Chmelikovej (2000), z mnohych

Specializovanych oblasti ¢innosti. Patria medzi ne:

— Nékup tovaru na d’al$i predaj spotrebitelovi,

— Predaj a podpora predaja,

— Preprava tovaru,

— Prevzatie podnikatel'ského rizika,

— Financné operécie,

— Ziskavanie informacii pre rozhodovaci proces.
Viacsinu maloobchodného procesu zabezpecuju maloobchodnici. Maloobchodny podnik je
distribu¢ny sprostredkovatel, ktory predava tovary vo vécSine pripadov spotrebitel'om,

resp. domécnostiam. Maloobchod zohrava v distribucii dudlnu dlohu. Na jednej strane
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prebera funkcie predajného miesta pre vyrobcov, na druhej strane sucasne sluzi

spotrebitel'om ako nakupny organ.

1.2.1 Clenenie maloobchodu

Cihovska (2000) klasifikuje maloobchod podrla troch hladisk:
Podla sortimentu rozliSujeme maloobchodné jednotky predavajuce uzky, Siroky alebo
hlboky sortiment produktov.
Podla cenového hladiska rozdel'ujeme maloobchodné predajne podla cenovej urovne.
Mobze ist’ o predajne, ktoré ponukaju vysoko kvalitné tovary a sluzby za vysoké ceny,
predajne strednej cenovej Urovne alebo predajne s nizkymi cenami, ako su diskontné
predajne, predajne zo skladu alebo katalégové predajne.
Podla miesta predaja rozlisujeme maloobchod, ktory realizuje predaj v obchodnych
priestoroch a v maloobchodoch bez predajni.

Strucna charakteristika najdoleZitejSich druhov predajnych jednotiek:

Specializovand predajiia ponika obvykle Gzky subor produktov s hlbokym sortimentom
v ramci produktového radu. Prikladom Specializovanej predajne je napr. predajiia damskej,
panskej alebo detskej konfekcie, predajia hodin a klenotov jednej znacky (BENETON,
IKEA). Specializované predajne visinou ponukaju vysokokvalitné produkty s vA¢sim

rozsahom sluzieb s vybornou obsluhou.

Obchodny dom pontka Siroky sortiment niekolkych produktovych radov, spravidla
konfekcie, nadbytku a potrieb pre domacnost. Kazdy produktovy rad sa predava
v samostatnom oddeleni. Obchodné domy vznikli v prvej polovici 20. storo¢ia v centrach
miest ako pIno sortimentné obchodné jednotky pontkajice ,,vSetko pod jednou strechou®.
Obmedzené mozZnosti parkovania, intenzivna premdvka arozvoj dalSich foriem
obchodnych jednotiek sposobili, ze obchodné domy postupne stracali na svojej

pritazlivosti. V sucasnosti sa vSak snazia ozivit’ svoj imidz.

Supermarket je vel’ka samoobsluzna predajia, ktora sa Specializuje na predaj tovaru Castej
spotreby, ako su potraviny, textilné vyrobky a potreby pre domacnost’. Pracuje s nizkymi
nakladmi, nizkym obchodnym rozpatim a vysokym objemom trzieb, ¢o mu umoziuje

predavat’ lacnejsie.
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Predajne v blizkosti bydliska su umiestnené v sidelnych Gtvaroch, na prizemi obytného
bloku. Pontikaju ohrani¢eny sortiment tovarov dennej potreby za vysSie ceny. Su otvorené

vaésinou nonstop, aby si zdkaznici mohli nakupit’ tovary, ktoré momentalne potrebuj.

Hypermarkety predstavuju jednu z najprogresivnejsich foriem maloobchodu v poslednych
rokoch. Ich pévod je vo Francizsku, ale rychlo sa rozsiruji po celom svete. Hypermarket
je obrovskd samoobsluzna predajiia s rozlohou az 20 000 m? ktora pontka na jednom
mieste Siroky sortiment tovarov. ZvidéSa ide o Uplny sortiment potravin a napojov,
hygienické a Cistiace potreby, kuchynské potreby, sklo, porcelan, elektrotechnicky tovar,
nabytok, $kolské potreby a papiernicky tovar, fotopotreby, kvety, odev a obuv. Popri tomto
sortimente poskytuje spotrebitefom komplexné sluzby ako kadernictvo, kozmetika,
Cistiarne, oprava obuvi, fotosluzby, obcerstvenie a predaj lieciv bez lekarskeho predpisu.
Hypermarkety sa buduju va¢$inou na okraji miest alebo v oblastiach s niz§im najomnym
a s velkymi parkovacimi plochami. Ceny byvaju nizsie ako v inych predajniach, pretoze

nizsi zisk z predajnej jednotky tovaru je kompenzovany nadpriemernym obratom tovaru.

Obchodné strediska alebo nakupné strediska predstavuju rozsiahle ucelené obchodné
komplexy, ktoré zdruzuji velky pocet rdéznych typov predajni, vratane prevadzok
poskytujtcich sluzby. Ponukaju Siroky sortiment tovarov v rdznych cenovych reldciach
spolu s pocetnymi sluzbami zakaznikovi, napr. reStaura¢né zariadenia, banky, Cistiarne,
opravy obuvi, kadernictvo, kozmetiku, cestovné kancelarie i postovné sluzby. Nakupné
strediska byvaju velkoryso architektonicky riesené, s rozsiahlou zelefiou, S miestami na
posedenie a oddych zékaznikov, ale aj miestami pre rozptylenie a zabavu. Koncepcia
obchodnych stredisk pochadza z USA.

Hlavné zlozky maloobchodu, realizovaného bez predajni podl'a Polia¢kovej (2007)

su:
Priamy marketing — obchodnik zostavi reklamna kampan, v ktorej predstavi tovar a ten si
ho potom objedna. Patri sem:

— Predaj postou a pomocou katalégov (Quelle, Neckermann),

— Predaj pomocou telefénu (telemarketing),

— Predaj prostrednictvom televizie (teleshopping),

— Predaj pomocou elektroniky (videotext).
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Podomovy predaj — formou posedeni, ako party doméceho predaja, vyhodou je pohodlie
pre spotrebitelov, mzdy a stimuldcia sa odradzaji vo vysokych cenach ponukanych

produktov (Anway, Tupperware).

Predaj pomocou automatov — predaj cigariet, napojov, sladkosti, novin, kozmetiky, knih.
Automaty instaluju na uradoch, v skolach, zelezniciach, letiskach. Umoziuju predaj pocas
24 hodin, slizia na uspokojenie Standardnych potrieb, ceny si vyssSie. Vyskytuju sa

i poruchy a zakaznik tovar nemoze vratit’.

Ako maloobchodny podnik prechadza jednotlivymi fazami Zzivotného cyklu,
Zamazalova (2009) tvrdi, Zze sa meni aj jeho tGroven cien, Groveil nim poskytovanych
sluzieb a samozrejme i jeho vnimanie spotrebitel'a - positioning.

Téato tedria sa nazyva tedria vyvoja maloobchodu (Wheel of retailing concept).
Je postavend na nasledujlcich hypotézach:
e Nove maloobchodné podniky — inovatori —zac¢inaji prenikat’ do odvetvia obchodu
prostrednictvom stratégie nizkych cien,
e Nizke ceny dosahuju redukciu nakladov, nizku turoven sluzieb a malou
vybavenost'ou predajni,
e Potom, ¢o prenikni do odvetvia, zvySuju ceny iUroven sluzieb, sucasne
prichadzaju novi maloobchodnici — inovatori,
e Pri¢inou vzniku novych maloobchodnych podnikov je zvySovanie obchodnej
urovne podnikania.
Vicsina maloobchodnikov zacina s nizkymi predajmi, nizkymi cenami a s nizkou Groviiou
sluzieb. Konkuruju tak zavedenym maloobchodnikom s vy$§imi cenami. Postupne s rastom
obratu a zisku zvySuju Groven podnikania i Groven sluzieb a nasadzuju vyssie ceny. Neskor
sa dostanu do pozicii, ked budii nahradeni novymi obchodmi a niz§imi cenami, nizSou

aroviou sluzieb atd’. a vSetko za¢ina znova.

Maloobchodny  cyklus chépe Solom (2006) ako jedno  z najstarSich
a najjednoduchsich vysvetleni uvedenych zmien a ponuka hypotézu maloobchodného
cyklu. Podla nej je pre novych predajcov najjednoduchsie vstpit’ na trh tak, Zze pontknu
tovar za nizSiu cenu ako konkurencia. Potom, Co si vybuduju urciti poziciu, zacinaji

predavat’ drahs$i tovar, vylepSovat’ svoje zariadenia, zvySovat’ kvalitu a sortiment tovaru
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a ponukat’ nadStandardné sluzby ako parkovanie alebo darcekové balenia. ZvySovanie
predajného luxusu vedie k vy$§im investiénym a prevadzkovym nakladom, takZe pokial
ma zostat’ ziskovym, musi obchodnik zvysit' svoje ceny, ¢im sa dostava do zranitel'nej
pozicie voci stale prichadzajicim novym podnikatel'om, ktori si moézu dovolit’ ponukat’
nizke ceny. A cyklus moze pokracovat’.

Maloobchodny cyklus pomaha vysvetlit' rozvoj niektorych, avSak nie vSetkych foriem
maloobchodnych foriem. Niektori obchodnici napriklad nikdy neprejdd k luxusnej$iemu
tovaru, jednoducho nad’alej okupuju sféru vyhradenu pre diskontnych predajcov. Ini,
medzi nich patri luxusné Specializované obchody, za¢inaji s predajom drahSieho tovaru.
Niektori obchodnici samozrejme postupuju smerom K lacnejSiemu tovaru potom, ¢&o
zaznamenaju uUspech s luxusnym tovarom. Niekedy si otvoria sesterské pobocky, kde

predavaju lacné vyrobky.

1.2.2 Obchodné domy

Obchodny dom chape Mac Carthy E. Jerome (1995) ako vécsie obchody, ktoré su
organizované¢ do mnozstva samostatnych oddeleni a ponukaju Siroku skalu produktov.
Kazdé oddelenie je ako samostatny obchod sobmedzenou radou vyrobkov alebo
Specializovand predajina. Obchodné domy maju obvykle Siroky vyber nékupnych
vyrobkov, ako su napriklad damske doplnky, odevy, panske a detské odevy, textil

a zariadenie pre domacnost’.

Existujd dva z&kladné druhy obchodnych domov: plnosortimentné a specializované
obchodné domy. Poskytuju ¢o najiplnej$iu ponuku spotrebitel'ského tovaru vsetkych
hlavnych sortimentnych skupin.

Obchodny dom

Je maloobchodnd jednotka vytvarana siborom predajnych oddeleni so spolo¢nym
prevadzkovym rieSenim, ktoré st sustredené do jedného objektu. Obchodny dom ponuka
Siroky sortiment tovaru (minimélne potraviny, odievanie, priemyselny tovar), spravidla 1
verejné stravovanie a doplnkové sluzby. Minimalny rozsah predajnej plochy je 1 500 m?,

vo vidieckom osidleni vynimo¢ne i 1 000 m?.
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Nakupné stredisko

Je Sirokosortimentnd maloobchodnd jednotka, zabezpecujuca predaj aspon troch
zékladnych sortimentnych skupin tovaru (potraviny, odievanie, priemyselny tovar), a to
aspon v dvoch samostatnych predajnych oddeleniach v rdmci jedného objektu. Predajné
oddelenia maji toho istého prevadzkovatela. Néakupné stredisko ma predajni plochu
va&§iu ako 250 m® a mensiu ako 1 000 m? (vo vidieckom osidlenf), mimo vidieckeho

osidlenia az 1 500 m°.

Vyvoj a uplatiovanie novych foriem predaja podnietil vznik viacerych vyvojovych

modifikécii obchodnych domov: samoobsluzny obchodny dom, klasicky obchodny dom.

Klasické obchodné domy
Klasicky obchodny dom ma jednotni organizdciu riadenia a prevadzky. Podla

predajnej plochy rozdel'ujeme obchodné domy na:

« obchodny dom malého typu (2000 az 4000 m? predajnej plochy)
« obchodny dom stredného typu (4000 az 7000 m? predajnej plochy)
e obchodny dom vel'kého typu (7000 az 10000 m? predajnej plochy)

Do sortimentnej néplne plnosortimentného obchodného domu patri komplexnd ponuka
potravin (pre vsetky velkostné kategorie), stravovacie sluzby (obcerstvenie pre vsetky
velkostné typy, reStauracie pre stredné a velké typy), nepotravinarsky tovar (pre vSetky
velkostné typy) s vynimkou ndbytku, ktory sa nepredava v najmenSich velkostnych

typoch.

Samoobsluzné obchodné domy

Pri charakteristike samoobsluzného obchodného domu je potrebné uviest’, Ze ide iba
o modifikaciu klasického obchodného domu s velkostnym rozmedzim priblizne 4000 az
6000 m* predajnej plochy. Nové prvky jeho koncepcie ale nie je mozné uplatnit u
klasického typu, lebo to neumoziuju jeho priestorové a stavebno-technické podmienky.

V stcasnosti si obchodné domy na ustupe. Ovela CastejSie sa stretdvame s
novodobymi typmi predaja, ako sU napr. hypermarkety, supermarkety a rozsiahle nakupné
centra, ¢i ¢im dalej, tym viac oblibeny nakup cez internet. Typickym prikladom je
napriklad siet’ obchodnych domov Prior, ¢i obchodny dom Dunaj (prvy obchodny dom na

Slovensku) v Bratislave.

21


http://sk.wikipedia.org/w/index.php?title=Potraviny&action=edit&redlink=1
http://sk.wikipedia.org/w/index.php?title=Hypermarket&action=edit&redlink=1
http://sk.wikipedia.org/wiki/Supermarket
http://sk.wikipedia.org/wiki/Internet
http://sk.wikipedia.org/wiki/Prior
http://sk.wikipedia.org/wiki/Obchodn%C3%BD_dom_Dunaj
http://sk.wikipedia.org/wiki/Bratislava

Néakupné centrum (shopping center) je podla Clementa (2004) charakterizované
ako skupina maloobchodnych domov s podobnou vel'kost'ou a architektonickym dizajnom,
ktoré su umiestnené na jednom mieste. Existuju dva zékladné druhy nakupnych centier.
Regionalne nakupné centra su rozsiahle komplexy (napriklad vel'ké predmestské nakupné
strediska), ktoré obsahuju priblizne 50 az 100 obchodov a pritahuju spotrebitel'ov z oblasti
0 polomere pédt az desat’ km. Tieto ndkupné centrd obvykle maju jedné¢ho az dvoch
hlavnych ,,kIicovych najomnikov®, dobre znamych maloobchodnikov a vela mensSich
maloobchodnikov. Vyhody regiondlnych nakupnych centier si v tom, ze ponukaju
nakupujucim rozsiahle parkovanie, reStauracie (okrem samotnych maloobchodnych
obchodov) a umoziuju nakup pod jednou strechou. Spolocné ndkupné centrd st ovel'a
menSie ako regiondlne centrd. Mozu mat iba jedného hlavného nédjomnika (alebo
ziadneho) a mens$i pocet obchodov. Spolo¢né nakupné centrd pritahuju spotrebitelov
z mensieho geografického dosahu ako regionalne. Oba typy nakupnych centier st obvykle

planované, rozvijané a vlastnené jednou firmou.

1.3 Spotrebitel a jeho spravanie

Za spotrebitelsky trh povazuje Kuléakova (2000) sthrn vSetkych jednotlivcov
a doméacnosti, ktori nakupuju produkty na osobn( spotrebu. Spotrebitelské spravanie
mozno definovat ako spravanie, ktoré spotrebitelia prejavuju pri hladani, néakupe,
pouzivani, hodnoteni, disponovani vyrobkami a sluzbami, od ktorych ocakévaji, Ze

uspokoja ich potreby.

Spotreba — consumption. Podl'a Clementa (2004) su to nakupy a pouzivanie tovaru
a sluzieb, ktoré 'udom napliiajti ich osobné potreby. Spotreba ozna¢uje nakup spotrebnych
produktov, ktoré uspokojuju potreby l'udi, ¢i uz skutoéné alebo pomyslené.

Spotrebitel’ — consumer. Ten, kto skuto¢ne pouziva produkt alebo sluzbu.

Spotrebitel’ nemusi byt’ vZdy kupujuci.

Kermally (2006) uvadza vztah so zdkaznikom. Z&kladny vztah zahiha jednoduchy
predaj a ndkup, pricom d’alsi kontakt neexistuje. Reaktivny vztah zahtiia predaj a nakup,
ale zékaznici su povzbudzovani, aby sa s firmou kontaktovali v pripade ak potrebuju viac

informacii alebo ak maji nejaka st’aznost’.

22



Zodpovedny vztah zahiha predaj a nakup, ale predajca je v kontakte so zdkaznikmi po tom,
¢o nakupili, aby zistil, ¢i st spokojni s nAkupom.

Proaktivny vztah znamena byt v kontakte s existujacimi zékaznikmi ainformovat’ ich
0 zlepSeniach, ktoré boli na vyrobkoch urobené.

Partnersky vztah zahriiuje neustaly kontakt so zakaznikom, s t¢elom priniest’ mu uspory.
Zavedenim celkovej kvality zdoraziiuje Kotler vo vztahu k z&kaznikom vyznam ich
udrzania. ,,Koniec koncov®, piSe Kotler, ,,marketing je umenie pritahovat’ a udrzat’ si

ziskovych zakaznikov.”

Svétlik (2003) tvrdi, ze segmentovat’ spotrebitela ma zmysel pri splneni uritych
podmienok. Musia existovat’ rozdiely medzi potrebami a prianiami zakaznikov a sucasne
musi ur¢ita skupina preukazovat’ niektoré spolo¢né potreby ¢i priania. V tejto skupine musi
byt dostatocny pocet cClenov amusi byt uskutoCnitelné vytvorenie Specialneho
marketingového mixu zameraného na tato Specificku skupinu. Segment moézeme vytvorit’
za podmienky, ze zdkaznici vyZzaduji rozdielne vlastnosti od vyrobku. Pokial maji
zédkaznici v podstate zhodné, homogénne preferencie, nebude splnené Kritérium
segmentacie. | ked musia existovat’” rozdiely v potrebach a prianiach zakaznikov, musi
existovat’ 1 nieco o ich spojuje, o je im spolo¢né.

Zékaznici patriaci do urcitého trhového segmentu musia mat’ urcité spolocné potreby, ktoré
je mozné uspokojit rovnakym marketingovym mixom. Segment musi byt dostatocne
velky, dostupny a stabilny, aby sa ndklady vynalozené na tvorbu Specifického
marketingového mixu vyplatili. Pri vybere segmentu musi firma vel'mi starostlivo
zvazovat’ a Vyhodnocovat’ ako ekonomické rozmery segmentu, to je velkost, kupna sila,
tak iich ocakavany rast a jeho rizika (riziko silnej konkurencie, substititu, monopolného

dodavatela, kultirne odlisnosti vo vnimani produktu, zem povodu a i.).

Za najjednoduchSiu a najkomplexnejSiu moznost’ spotrebitelského spravania
povazuje Dad’o (2006) tl, vktorej koneény uzivatel prejde vSetkymi fazami
spotrebitel'ského spravania sam. Uvedomi si potrebu, najde informacie, zhodnoti ich,
vyberie si jednu z alternativ, urobi nadkup, produkt spotrebuje, resp.nim disponuje

a posudzuje, ¢i naozaj uspokojil jeho potrebu.

Kazdy spotrebitel ma podl'a Poliackovej (2007) svoju profilovu charakteristiku. Jej

poznanie je pre rozhodovanie o aktivitdch a pristupe k zakaznikovi nesmierne dolezité.

23



Charakteristiku spotrebitel'a ovplyviiuje komplex faktorov, ktoré su zaradené v styroch

vel'kych oblastiach:

Sa nimi faktory :

kultarne,
socialne,
0sobné,

psychologicke.

Co sa tyka faktorov, ktoré ovplyviiuju spotrebitela resp. domacnosti v spotrebe

Arendas (1997) nasledujuce faktory:

disponibilny déchodok,

oCakavanie vySSich prijmov aistota zamestnania v budicnosti — obycajne
spbsobuje stupanie spotreby,

zdanovanie — pri zvySeni dane z prijmu sa znizuje pouzite'ny prijem. Pri znizeni
dane z prijmu sa o¢akava naopak vyssia spotreba,

vekova Struktira domdacnosti — ¢im su domacnosti mladSie, tym je vysSia ich
nakladovost’ k spotrebe. Mladé¢ rodiny si musia obstarat’ tovary dlhodobej spotreby,

kym starSie rodiny ich uZ vicSinou vlastnia.

Pre Slovenskd republiku ako ¢lena Eurdpskej Unie plati desat’ hlavnych zasad,

ktoré ochranuju spotrebitel’a:

1.

2
3
4
5.
6
7
8
9

Nakupujte, ¢o chcete, kde chcete

Ak vyrobok nefunguje, poslite ho spét’

Vysoka troven bezpecnosti pre potraviny a iny spotrebny tovar
Vedzte, ¢o jete

Zmluvy by mali byt’ korektné voci spotrebitel'om

Spotrebitelia nickedy m6zu zmenit’ nazor

ZjednoduSenie porovnavania cien

Spotrebitel'a nemozno zavadzat

Ochrana pocas dovolenky

10. Uc¢inna kompenzécia pri cezhrani¢nych sporoch
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2 Ciel’ prace

Ciel'om bakalarskej prace je objasnit’ historiu a nové trendy v obchode a interpretacia
vysledkov ziskanych metdédou dotaznikového prieskumu. Za Géelom plnenia zakladného

ciel'u bolo potrebné splnit’ a sledovat’ niektoré Ciastkové ciele.

— objasnit’ historiu a sucasny stav nakupnych centier na Slovensku

— zhodnotit’ vyvojové trendy v maloobchode

— zhodnotit’ stav ndkupnych centier v Nitre na zaklade analyzy

— charakterizovat’ nakupné centrum Galériu Mlyny a jej marketingového mixu

— charakterizovat’ nakupné centrum ZOC Max a jeho nakupného mixu

— aplikovat prieskum pomocou dotazniku

— vytvorit dotaznik a definovat’ jeho ciel'ovl skupinu

— realizovat’ a vyhodnotit’ marketingovy prieskum a interpretovat’ ziskané vysledky

— navrhnat odporucania pre prax

Na zaklade teoretickych poznatkov, sicasného stavu ndkupnych centier a idajov
z dotaznika (navstevnost’ nakupnych centier v Nitre, ¢as traveny v nakupnych centréach, a
samotné porovnavanie Galérie Mlyny a ZOC Max, ich vyhody a nevyhody) sme

vyhodnotili nakupné spravanie zakaznikov pre jednotlivé centra.
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3 Metodika prace

Vychédzajac z témy aciela bakalarskej prace sme zvolili nasledujicu metodiku

prace:

3.1 Stadium odbornej literatiiry zameranej na danii problematiku

Teoretické vedomosti 0 danej problematike sme Cerpali z odbornej literatury,

z odbornych publikacii a z inych zdrojov domécich a zahrani¢nych autorov.

3.2 Charakteristika predmetu skimania

Praca prezentuje vznik a vyvoj nakupnych centier na Slovensku, vyvojové trendy
maloobchodu a stav nakupnych centier Nitry. Objektom skimania bakaléarskej prace je
hodnotenie nakupnych centier v Nitre, ich zameranie, pripadné vyhody a nevyhody.
Taktiez spravanie sa finalnych spotrebitel'ov v tychto centrach. Zakladnou metodou pri
spracovani tejto problematiky bola dotaznikova metdda. Prieskumnu vzorku tvorili
nahodne osloveni zékaznici ndkupnych centier Galéria Mlyny, Galéria Tesco, OC Nitra,
Z0C Max.

3.3 Vyber metddy prieskumu trhu

Na zaklade uvedeného ciela bola zvolena najvhodnejSia metoda realizécie
marketingoveho prieskumu, osobného dotazovania, pri ktorej bola pouzita technika
anonymného dotaznika. Vyhoda takto realizovaného prieskumu je velka navratnost

dotaznikov a okamzita spitna vizba.

3.4. Zostavenie dotaznika

Dotaznik pozostava z 11 otdzok. Z toho je 6 uzavretych otazok, 3 polouzavreté a 2
otvorené otazky. Dotaznik ma tri okruhy problémov. Na vyrieSenie stanoveného
marketingového problému poukazovali odpovede na otazky uvedeného dotaznika. Prva
Cast’ sa tyka vyhodnotenia navstevnosti centier v Nitre a zaroven priemernej navstevnosti
tychto centier. Dalej mal dotaznik poskytniit' informéicie, zamerané na porovnanie

nakupnych centier Galérie Mlyny a ZOC Max. Posledna ¢ast’ poskytla blizsie informacie
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o respondentovi (bydlisko, pohlavie, vek, zamestnanie a prijem). Dotaznik je uvedeny
v prilohe A. Udaje o respondentoch st uvedené v prilohe B.

3.5 Organizacia marketingového prieskumu

Po prestudovani literatury a vytvoreni teoretickych vychodisk boli ujasnené spdsoby
ziskavania informacii od respondentov. Zakladnou vzorkou boli dospeli vo veku od 18 do
66 rokov. Marketingového prieskumu sa zacastnilo 100 respondentov.

Casovy horizont vyskumu spada do rokov 2009/2010. Prieskum sa uskutoénil
pomocou stranky www.nitralive.sk, kde spravcovia webovej stranky uverejnili dotaznik
pre verejnost’ a respondenti mali moznost’ dotaznik vyplnit’ elektronickou formou. Zaroveil

bolo priamo (face to face) oslovenych 50 respondentov.

3.6 Metody spracovania
V bakalarskej praci boli pouzité nasledovné metody:
e analyza: myslienkové roz¢lenenie objektu na jeho prvky, vymedzenie uréitych
jeho znakov a ich skimanie oddelene.
e syntéza: myslienkové spojenie stciastok alebo javu do jedného celku,
ponimania, skimania javu alebo predmetu ako jeden celok.

e komparacia: porovnanie, porovnavanie
3.7 Spracovanie a analyza

Ziskané informécie boli spracované pomocou programu Microsoft Excel, kde boli

vytvorené prehl’adné tabul’ky a grafy.

27



4 Vlastna praca

4.1 Vznik a vyvoj obchodnych ret’azcov na Slovensku

Na Slovensko vstlpili nadnarodné obchodné retazce v porovnani so susednymi
krajinami VySegradskej Stvorky takmer s trojrocnym oneskorenim. Obchodné retazce
vyraznejSie vstupili na slovensky trh v roku 1999, ich skuto¢né presadzovanie sa vSak
zacalo az v roku 2000.

K 1.1.2006 bolo na Slovensku v prevadzke celkom 18 nakupnych centier s viac ako
30 ngjomnikmi. Dnes je mozné konstatovat’, Ze priestor na budovanie d’alSich ndkupnych

centier Slovensko eSte ma.

Na budovanie nakupnych centier vplyva hlavne faktor miery narastu kapyschopnosti
obyvatel'ov a silného hospodarskeho rastu. Nemenej dolezitym faktorom je eSte stale
zaujimava miera zhodnotenia realitnych investicii, ktord je percentualne vyhodnejsia ako v
zapadnej Europe. Z regiondlneho hladiska ma jednoznacne najvysSie zastupenie
nakupnych centier bratislavsky kraj, vyhradne vd’aka dominantnej pozicii hlavného mesta
Bratislava. St tu umiestnené Styri najvécSie slovenské ndkupné centrd a viac ako Y4
vSetkych predajnych ploch ndkupnych centier na Slovensku. Nasleduje koSicky, preSovsky,
zilinsky a trenCiansky kraj. V budicnosti moZzno ocakavat budovanie ndkupnych centier

hlavne v mens$ich mestach.

Na zaciatku roka 2006 bolo mozné v rdmci slovenskych ndkupnych centier evidovat’
viac ako 1000 prevadzkovatelov. Najvacsi pocet ndjomnikov mozno pozorovat v

»modnom sortimente, tu ich bolo identifikovanych viac ako 200.

Na druhom mieste z hladiska poctu ndjomnikov figuruji klenoty. Medzi
neobchodnymi ndjomnikmi jednoznacne vedu ndjomnici gastronomickych prevadzok,

ktorych je v slovenskych nakupnych centrach viac ako 170.

Obchodno-zabavné centra, hypermarkety, hobbymarkety, vicSie predajne
supermarketov a diskontov, to sU obchodné priestory, ktoré v poslednych rokoch

spotrebitel’ na Slovensku vel'mi citlivo vnima. Zatial’ ¢o eSte pred par rokmi ich prevadzka
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bola doménou iba v niektorych mestach, v stcasnosti ich rozptyl smeruje prakticky do

vSetkych regionov.

Obchod na Slovensku sa rozvija dynamicky. Jeho stav sa da v poslednom obdobi
hodnotit’ tromi zdkladnymi charakteristikami:
- napredovanie dominantnych nadnarodnych spolo¢nosti,
- stabilna pozicia obchodu spotrebnych druzstiev,

- postupné straty trhovych podielov niektorych domacich obchodnych spolo¢nosti.

V stcasnosti sa trh v oblasti najomnikov nadkupnych centier zacina menit’ z dopytove;j
pozicie na ponukovi. Ziskat' renomované znacky do nakupnych centier bude Coraz
komplikovanejsie. Niektoré centra v si¢asnosti uz maju na Slovensku neobsadené predajné
plochy. Navstevnost' obchodnych centier zostava napriek krize rovnaka, zakaznik vsak
Setri. Existujt signaly od najomcov, Ze l'udia sa spravaji opatrnejsie a minajii menej penazi
ako za rovnaké obdobie minulého roka. Pokles trzieb je rozny, ale priemerne je to 10 az 30
percent. Situacia je obdobna vo vSetkych regionoch na Slovensku, vynimku predstavuje
len hlavné mesto Bratislava. Trzby vo vSeobecnosti klesaji. Zapadna Cast’ Slovenska je

vsak postihnuta menej ako stred alebo vychod krajiny.

Snaha zachovat klientelu, ktord aj utraca, vedie centra k vyhl'addavaniu kvalitnejSich
znaciek. Treba si vyberat’ znacky, ktoré nie s v regidone zastiipené. Snazit’ sa o doplnenie

takého segmentu, ktory nie je v ponuke zastupeny.

Centrd na Slovensku (len zabavno-obchodné centra s hypermarketom): PreSovsky
kraj (2), Kosicky (3), Banskobystricky (1), Bratislavsky (4), Nitriansky (4), Trnavsky (4),
Trenéiansky (2), Zilinsky (3).

Centra si vyzaduju atraktivnost’ ndkupu a zabavy. Symbioza dobrého a kvalitného
nakupu spolu so spolocenskymi stretnutiami je doposial’ zdkladom zvySujiceho sa zaujmu.
Struktura obchodnej siete v tychto centrach je velmi obdobna. Centrom nakupu je vzdy
hypermarket, pripadne vel’ky supermarket, na ktory nadvizuje siet’ znackovych obchodov
a prevadzok sluzieb. Pestra ponuka zariadenia rychleho obcerstvenia, reStauracii i kaviarni,
je neoddelitelnou sucastou toho, ¢o obyvatelia vacSiny slovenskych miest vyhl'adavaju.
Vo velkometraznom obchode centier sa etablovalo iba pat’ spolocnosti - Ahold, Billa,

Carrefour, COOP Jednota a Tesco. Z nich vSak mimo tychto centier nepredava iba
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Carrefour. S najvdcSou pravdepodobnostou sa toto konstatovanie bude opakovat
I vV pripravovanych ¢i novootvaranych centrach. Okrem tohto typu obchodu sa na
Slovensku na velkych priestoroch nachadza od Sestdesiat do sto Specializovanych
obchodov, medzi ktorymi prirodzene plochou dominuje predaj elektro, najma firiem NAY
a Datart, obleCenia Kenvelo, obuvi Deichmann a Bata, Sportovych potrieb Intersport,

Giga-sport, ako aj mnohych inych $pecializovanych znackovych obchodov.

Hoci hlavnym ldkadlom pre navstevnikov nakupnych centier sit renomované znacky,
slovensky zakaznik sa stava naro¢nej$im a od ndkupnych centier ocakava d’alSie doplnkové
aktivity a sluzby. Napriklad kino ako lakadlo je sucastou len niekolkych najvacsich

nakupnych centier.

Obchodnymi prevadzkami zardbaju vsetci. Mestam sa skvalithuje infrastruktara,
obchod, a to nadnarodny, znackovy, ale aj nezéavisly, sa prezentuje a predava v kvalithnom
priestore a spotrebitel’ rad travi svoj volny Cas v peknom a atraktivnom prostredi.

Slovensko je totiz eSte stale v etape, kedy zaujem o takéto centrd bude stpat’.

Trh vystavby nakupnych parkov na Slovensku sa v poslednych rokoch vyvijal
v porovnani so susednymi krajinami s vyrazne via¢sou dynamikou. V porovnani s Ceskom,
kde parky vznikali pocas podstatne dlhSieho obdobia a najskor vo velkych mestach,
enormné rozvojové tempo u nas podnietila predchadzajlca absencia tohto formatu, ktord
zahrani¢ni developeri vstupujuci na slovensky trh objavili. Hlavni predstavitelia na trhu
vystavby nékupnych parkov sU prevazne zradov renomovanych firiem, ktoré uz majl
dlhoroéné skusenosti s tymto segmentom v inych krajinach. Slovensku v porovnani
s okolitymi  krajinami chyba zastipenie lokalnych firiem, ktoré by koncept
maloobchodnych parkov rozvijali. Dobré pokrytie trhu sa dosiahlo v oblasti Bratislavy,

Trnavy, Trenc¢ina a Nitry.

Na Slovensku je v stcasnosti stagnacia kuapyschopnosti spésobena finan¢nou
svetovou krizou. Rok 2010 neprinesie eSte dopytové inflaéné tlaky. Reakcia ndjomcov
nakupnych centier na Slovensku vroku 2010 smeruje k redukovaniu, dokonca
v niektorych pripadoch Kk pozastaveniu rozSirovania obchodnych prevadzok. Developeri
bud’ spomaluju tempo vystavby, alebo sa sustred'uju na dokladnu pripravu projektov,
ktorych realizaciu odkladaju na dobu obnovovania dopytu po tomto segmente

nehnutel’nosti.
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Plocha maloobchodnych parkov na Slovensku prekro¢ila ku koncu minulého roka 110-tisic
m?, &m sa oproti roku 2007 viac ako zdvojnasobila (Tab. 2). Rok 2010 mozno v désledku
posunutia celého radu projektov odakdvat dokondenie iba 40-tisic m? novych
maloobchodnych parkov, ¢iZze ich zredukovanie na tretinu povodne planovanej kapacity

(Obr.1). Buduci rok 2011 sa malo otvorit’ d’algich asi 185-tis. m?.

Tabulka 2: Vyvoj maloobchodnych parkov na Slovensku 2006 — 2009 (m?)

Ukazovatel’ 2006 2007 2008 2009
Nova vystavba v m* 13 000 17 000 76 000 40 000
Celkova plochavm® | 19 000 36 000 112 000 156 000

Zdroj: www. stavebne-forum.sk

200 000
150 000
B Novy vystavba
100 000 vyvy
B Celkova plocha
50 000
. ‘

2006 2007 2008 2009

Obrazok 1: Vyvoj maloobchodnych parkov na Slovensku 2006 — 2009 (m?)
Zdroj: www. stavebne-forum.sk

4.2 \Vyvojové trendy

Hlavnych vyvojovych trendov, ktoré maloobchodnici musia brat’ do uvahy pri
planovani svojich konkurenénych stratégii, je niekol’ko. Neustale sa objavuju nove formy
maloobchodov, ktoré ohrozuju zavedené formy. Vyhréva ten, kto pride s nie¢im novym a
origindlnym, ¢o je v suCasnej modernej dobe vel'mi tazké, pretoze trhy sa stavaji

presytené rozli¢nymi ponukami. Napr. niektoré banky v New Yorku doru¢uju zakaznikovi

31




peniaze do kanceldrie alebo domov. Univerzita Adelphi College pontka ,,Skolské
vzdelanie pre pracovnikov doché&dzajlcich vlakom®, v ktorom obchodnici na ceste medzi
Long Islandom a Manhattanom mozu ziskat' vzdelanie s dosiahnutim hodnosti M.B.A.
Spolo¢nost” American Bakeries zalozila firmu Hippopatamus Food Stores, aby umoznila
zakaznikom nakupovat’ vel'ké mnozstvo baleni potravin so zlavou 10 az 30%. Firma
Domino’s Pizza sl'ubuje, ze kdekol'vek vo svojej obchodnej oblasti doda pizzu najneskor
do tridsiatich minut.

Nové formy maloobchodu sa neustéle stretavaju so skracovanim ich Zivotného cyklu.

Maloobchod mimo predajni - poc¢as minulych desiatich rokov vzrastol zasielkovy
predaj dvakrat viac neZ maloobchodny predaj v obchodoch. Rozvoj elektroniky vyznamne
prispel k rozvoju maloobchodného predaja mimo predajne. Spotrebitelia dostavaju ponuku
prostrednictvom televizie, pocitacov a telefonov, a svoje poziadavky mozu zatelefonovat
na telefonne ¢islo bez telefonneho poplatku.

Narastajuca medzidruhovd konkurencia - Vv sucasnej dobe prudko vzrasta
konkurencia medzi jednotlivymi druhmi maloobchodu. MéZeme preto vidiet konkurenciu
medzi mimopredajnym maloobchodom a maloobchodnymi predajiiami. TaktieZ obchodné
domy, obchody slacnym tovarom akatalégové predajne sUperia o rovnakych
spotrebitel'ov.

Polarizacia maloobchodu - narastajuca medzidruhova konkurencia mé za nasledok
vytvorenie protichodnych umiestneni maloobchodnikov, pokial’ sa to tyka po¢tu druhov
vyrobkov s ktorymi obchoduju. Vysoké ziskovosti dosahuji vel’kopredajne (napr. K-Mart)
I predajne Specializované (Radio Shack a Toys ,,R* Us).

Meniaca sa predstava o ndkupe na ,jednom mieste“ - Specializované obchody
v ndkupnych centrach sa stavaji ¢im dalej tym viac vdcSou konkurenciou pre velké
obchodné domy, pretoze ponukaju ,,ndkup pod jednou strechou®. Zakaznik tu moze
pohodlne zaparkovat a je mu k dispozicii vel'’ké mnozstvo Specializovanych obchodov.

Nérast vertikalnych marketingovych systtmov - marketingové distribuéné siete su
stle viac profesionalne riadené a programované. V dosledku zlepSovania riadenia
distribu¢nych ciest u velkych spolo¢nosti dochddza Kk rastu vytlacania jednotlivych malych
obchodov.

Dalsim trendom v maloobchode je portféliovy pristup. Maloobchodné organizacie
vyvijaju a zahajuji stile nové formy obchodov, zamerané na spotrebitelov réznych

zivotnych $tylov. Ti sa totiz vacSinou nepriklanaju k jednej forme maloobchodu ako su
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napriklad obchodné domy, ale vyhladdvaju tie druhy, ktoré st zich hladiska
najsl'ubnejsie.

Narastajuci vyznam technoldgie maloobchodu - technolégia maloobchodu sa stava
vyznamnym konkuren¢nym nastrojom. Progresivni maloobchodnici pouzivaji poéitace pre

stanovenie predajnych predpovedi, riadenia z&sob, elektronické objednavky.

Vo vseobecnosti moézeme povedat, Zze pocet maloobchodnej siete klesa, ale rastie
priemerna vel'kost’ predajnej plochy, zefektivituju sa obchodné procesy a zvysuje sa podiel
predajni s nepotravinarskym tovarom. Velky vyznam nadobtdajii vertikalne usporiadané
distribu¢né systémy. Velki vyrobcovia svetovych znaciek rozvijaju predaj prostrednictvom
vlastnych obchodnych zariadeni.

Dochadza k vyraznému rozvoju siete $pecializovanych predajnych jednotiek. Rastlce
vyuzivanie segmentécie trhu, vyber cielového trhu a Specializacia vyroby vyustuju do
potreby predajni, ktoré si zamerané na urcité produkty a segmenty s vybornymi sluzbami
zdkaznikovi. Moderné prevadzky su koncentrované do mestskych aglomeracii. Pri

nakupoch rastie dolezitost maloobchodnych znaciek.

4.3 Nakupné centra Nitra

V Nitre, hned” po hlavnom meste Slovenska Bratislave, je najvaési pocet nakupnych
centier. Kym v Bratislave je 5 nakupnych centier, v Nitre si zastipené 4, konkrétne:
Centro Nitra, Galéria Mlyny, Galéria Tesco a ZOC Max. Zhodnotili sme S$truktiru
a definovali marketingovy mix Galérie Mlyny a ZOC Max. Na zaklade tejto vzorky sme
realizovali prieskum tykajuci sa navstevnosti a moznosti, ktoré uvedené centra ponukaju.
Kym ZOC Max posobi v Nitre 4 roky, Galériu Mlyny povaZujeme za novootvorené
obchodné centrum. Medzi obomi sa nachidzaji znacné rozdiely tykajice sa stavby,
polohy, marketingového mixu ¢i ich zamerania. Cielom marketingového prieskumu je

vyhodnotit’ tieto centra na zaklade spotrebitel'ského spravania.

4.3.1 Galéria Mlyny

Developerom a investorom Galérie Mlyny je spolocnost’ Mlyny, a.s. Spolo¢nost’
Invest In, a.s. je 50% akciondrom spoloc¢nosti Galéria Mlyny, a.s. a spolo¢nost’ Invest In,

s.r.o. bhola zaroven aj generdlnym dodavatelom stavebnych prac. Developerom,
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investorom, prevadzkovatelom a prenajimatelom Galérie Mlyny bola od zaciatku a je
doteraz spolo¢nost’ Mlyny, a.s. Galéria Mlyny bola otvorena pre verejnost’ 9.9.2009. Na
28 500 stvorcovych metroch prenajimatel’nej plochy sa nachadza 126 obchodnych predajni

a prevadzok sluzieb. KI'icovymi najomcami st modne retazce a supermarket.

Prezentujucimi prevadzkami centra si znacky Marks & Spencer, H&M, Lindex (prva
vidsia predajiia tejto §védskej spoloénosti na Slovensku) a Mango. Doplaju ich Intersport,
Deichmann, Humanic, Orsay, New Yorker, 101 Drogerie, Fann-parfumérie, supermarket
Billa, Adidas, Nike, Tommy Hilfiger, Benetton, Kenvelo, Panta Rhei, Alpine Pro,
Swarovski, Drac¢ik, Quicksilver, pobocky bank Slovenska sporitel'na, Tatrabanka, VUB.
Stravovaciu ast’ centra zapliaju okrem inych aj prevadzky McDonald’s a Subway (Tab.
3).

Na dokoncenie Galérie Mlyny si pockali viaceré véacsie znacky a dali jej prednost
pred obchodnym centrom Centro Nitra. To otvaralo pred par mesiacmi d’alSiu Cast’ a ani
V sti¢asnosti nie su priestory centra dostato¢ne obsadené.

Navstevnikom je k dispozicii 1 100 parkovacich miest v podzemi, na jednotlivych

troch poschodiach, aj na streche.

Znaénu cCast’ navstevnikov centra chce majitel’ pritiahnut’ z okolia Nitry. Priamo
dostupna spadova oblast do 40 (respektive 60) kilometrov ma 900-tisic (resp. 1,4 mil.)
obyvatel'ov. Z 15 miest nitrianskeho kraja st najvyznamnejSie Komarno, Levice, Nitra,

Nové Zamky, Sal’a, Topol'¢any, Vrable a Zlaté Moravce.

V administrativnej budove Veza Mlyny sa budu na desiatich poschodiach nachédzat’
kanceléarske priestory s celkovou prenajimatelnou plochou Sest'tisic $tvorcovych metrov

pre asi 600 zamestnancov.

Galéria Mlyny vytvorila v absolutnom centre novy velkorysy priestor stakmer 500
novymi pracovnymi prileZitostami, jedineénymi ndkupnymi moZznost'ami a moZnostami
na relax a zabavu. Nové obchodné centrum zmenilo do zna¢nej miery podvodnu tvar centra
mesta Nitry, ked’ po zblrani pévodnych mlynov vyrastol rozsiahly komplex so spletou
rozli¢cnych obchodov, obchodikov, reStauracii ainych sluzieb, ktoré urcite prildkaja
zaujemcov o dobry nékup.

Galéria Mlyny ma ambiciu stat’ sa sucastou spolo¢enského a kultdrneho diania

v Nitre a v Nitrianskom regione poénuc kultdrnymi podujatiami, vystavami a koncertmi,
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ako aj poskytnutim priestoru pre nitrianskych umelcov, $portovcov a mnohych dalSich

aktivit suvisiacich s prezentéciu Nitry.

Tabul’ka 3 : Galéria Mlyny, obchody, restauracie, vol'ny Cas, zdbava, darceky, sluzby

Obchody Restauracie Volny ¢as, zabava, | Sluzby
darceky

Potraviny (1) Kaviarne (8) Darceky (4) Posta (1)

Moda (27) Restauracie (8) Zébava ( 2) Banky (3)

Obuv, koza, kozena Rychle Volny ¢as (3) Sporitelna (1)

Galantéria (9) obderstvenie (8)

Sport (10) Cukrovinky Knihkupectvo (1) Stavkova
ovocie (3) kancelaria(1)

Drogéria, krasa (11)
Sperky (10)
Domacnost’ (1)
Nabytok, byvanie (3)
Deti (4)

Novinovy stanok (1)

Mobil sluzby (4)

Opravy,  Cistiarne

)
Detsky katik (1)
Kvety (1)
Lekéren (1)

Cestovna
kancelaria(1)

Centrum NISYS (1)

X-Treme GYM

(pripravuje sa)

zdroj: Www.mlyny —nitra.sk

4.3.2 Z&dbavno — obchodné centrum MAX

Zabavno — obchodné centrum MAX na Chrenovskej ulici v Nitre na ploche 17 000 m?

ponuka navstevnikom viac ako 100 obchodnych prevadzok, hypermarket, reStauracie,

stanky rychleho obcerstvenia, kaviarne, multikino a dokonca aj kasino. Obchodné centrum
bolo otvorené 2. 12. 2006.
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Jednoduché dostupnost MHD alebo autom z hlavnej komunikécie, pohodIné parkovanie
na parkovisku s 350 miestami a komplexné sluzby pod jednou strechou preduréuju

zadbavno - obchodné centrum MAX v Nitre na idedlne miesto pre nakup, oddych a zabavu.

Néakup — oddych — zabava

V sirokej ponuke znackovych predajni s mddou, obuvou, Sportovymi potrebami,
kozmetikou, drogériou, spotrebnou elektronikou alebo hrackami si urCite vyberie kazdy
Z navstevnikov. Pohodlne pre domacnost’ nakupite v supermarkete TERNO cCerstvé
potraviny a spotrebny tovar za vyhodné ceny. Popri nakupoch si mézete posediet’ pri kave,
osviezujucom napoji alebo dezerte s priatel'mi v niektorej z kaviarni alebo cukrarni. Ak
potrebujete rychlo doplnit’ energiu, podari sa Vam to v stankoch rychleho obcerstvenia,
alebo si mozete vychutnavat’ obed alebo veéeru v restauracii. Ak hl'adate okrem napojov aj
zabavu a rozptylenie, prave tie Vas ¢akaju v multikine CINEMAX, ktoré premieta uz od
popoludnajsich hodin filmové trhaky z celého sveta. Ak uprednostiiujete aj iné druhy
zabavy a radi pokusate $t’astie, nachadza sa tu otvorené kasino (Tab. 4).

Tabul'ka 4: ZOC MAX, Obchody, restauracie, vol'ny Cas, zdbava, darCeky, sluzby

Obchody Restauracie Vol’ny ¢as, zabava, | Sluzby
darceky

Potraviny (2) Kaviarne (6) Darc¢eky (2) Posta (1)
Méda (18) Restauracie (1) Kasino (1) Banky (4)
Obuv, koza, Rychle obcerstvenie (4) | Multikino (1) Sporitel'na (1)
KozZena galantéria (9)
Sport (8) Cukrérne (2) Detské herfia (1) Stavkovéa kanceléria(2)

Zmrzlinaren (1) Volny ¢as (1) Mobil sluzby (2)
Drogéria, kréasa (6)
Sperky (6) Knihkupectvo (1) Detsky kutik (1)
Nabytok, byvanie (3) Hudobné nastroje (1) | Kvety (1)
Papiernictvo (1) Lekaren (1)
Deti (1) Cestovna kancelaria(2)
Etno predajna (1) Solarium (1)
Novinovy stanok (1) Kadernictvo (1)

Auté (2)

Zdroj: www.ocmax.sk
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4.3.3 Marketingovy prieskum

Na zaklade prieskumu navstevnosti centier v Nitre 56 % respondentov najcastejsie

navstevuje Galériu Mlyny. Nasledujace centra Centro Nitra 18 %, Galéria Tesco 16 % a
ZOC Max 10 % (Obr. 2).

Galéria Tesco

B Galéria M
16%0 byny
ZOC Max M Centro Nitra
10% Z0C Max
Galéria Mlyny .
56% Galéria Tesco

Centro Nitra
18%

Obrazok 2 : Navstevnost’ nakupnych centier Centro Nitra, Galéria Mlyny, Galéria Mlyny,
ZOC Max, Galéria (%)

Zdroj: Vlastny vyskum, vlastna praca

Tieto centra navstevuje az 77 % obyvatel'ov Nitry , 12 % l'udi z okolia Nitry a to
najma z okolia Nové Zamky, Sala, Topol¢any, Vrable a Zlaté Moravce a okolitych obci
all % navstevnikov centier je zinych miest ako Bratislava, Galanta. Z nich tvoria
prevaznu Cast’ Studenti, pre ktorych st centra lakadlom (Obr.3).

Iné 11%
Iné
- Okolie Nitry
Okolie Nitry 12%
Nitra
Nitra 77 %
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Obrazok 3: Navstevnici Centro Nitra, Galéria Mlyny, Galéria Tesco, ZOC Max (%)

Zdroj: Vlastny vyskum, vlastna praca

37



Od pondelka do piatku prichadzaju spotrebitelia do nakupnych center castejsie ako
pocas vikendov. Po praci chodi obvykle nakupovat’ az 61 % oslovenych respondentov.
Vikendy na nakupy vyuziva 39 % zakaznikov. Pocas pracovnych dni Tudia vo
vSeobecnosti travia v centrach menej Casu ako pocas vikendov, pricom priemerny cas
navstevy sa pohybuje okolo dvoch hodin (Obr. 4).

Aj napriek vysSie uvedenym zisteniam obchodnici ocaké&vajd sobotu a v nedelu

viacsie trzby ako pocas tyzdna.

Cez vikend
(sobota - 39 % B Cez vikend (sobota -
nedel’a) nedel’a)
] Pocas tyzdna
P((:)f)“:]sdgcz)ﬁn-a 1ok (pondelok - piatok)
piatok)

Obrazok 4: Percentualny podiel navstevnosti po¢as pracovnych dni a vikendu (%)

Zdroj: Vlastny vyskum, vlastna praca

Frekvencia navstevnosti centier je roznoroda. 47 % zakaznikov navstevuje centra
niekol’ko krat za tyzden a 24 % ich navStevuje zriedkavo. Priemerne 1 krat za tyzden
navstivi centra okolo 19 % zakaznikov a 1 krat za vikend len 10 % respondentov (Obr. 5).
77 % respondentov uviedlo, Ze na jednu navstevu centra maju vyhradeny priemerny ¢as 1
az 2 hodiny. 13 % opytanych respondentov stravi jednou navstevou centra menej ako jednu
hodinu. Dve az S$tyri hodiny travi v centrdch 7 % opytanych respondentov prevazne
zenského pohlavia a3 % oslovenych zdkaznikov centier uviedlo, Ze ich navsteva

obchodného centra obvykle trva viac ako 4 hodiny (Obr.6).
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Velmi malo
Vel’mi malo 24 % 1 krat za vikend
1 krat za vikend 10 % 1 krat za tyzden
Niekol’ko krat za
1 krat za tyZzden 19% tgdetn
Niekol’ko krat za tyzdei 47 %
0 10 20 30 40 50

Obrazok 5: Navstevnost’ centier (%)

Zdroj: Vlastny vyskum, vlastna praca

Viac ako 4 hodiny I 3% M Viac ako 4 hodiny
B 2 - 4 hodiny
24 hodiny . o 1 - 2 hodiny
1 - 2 hodiny 77 % Menga_j ako

Menej ako 1hodinu 13%

Obrazok 6: Cas straveny v nakupnych centrach (%)

Zdroj: Vlastny vyskum, vlastna praca

Pre porovnanie ndvStevnosti centier sme oslovili riaditel’ku Galérie Mlyny Ing.
Téthova a riaditel’ku ZOC Max Ing. Misakova.
Ing. Téthova uviedla, Ze priemerna navstevnost v Galérii Mlyny pocas pracovnych dni
a vikendov je rovnomerna, nezavisle od toho, ¢i sa jedna o pracovny den alebo vikend.
Tento fakt je mozné vysvetlit' polohou obchodného centra, ktoré je vel'mi 'ahko dostupné
aj bez pouzitia dopravnych prostriedkov, preto ho navstevuju aj l'udia, pracujuci v centre
mesta, Studenti atiez zakaznici, ktori denne dochadzaju do Nitry autobusom. Z toho
doévodu ma obchodné centrum Galéria MLYNY velmi dobru névstevnost aj pocas

beznych pracovnych dni. Vo vSeobecnosti teda mozeme hovorit’ o homogénnej priemernej
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dennej navstevnosti, pricom vynimku tvoria vikendové dni. Sobota sa prejavuje mierne
zvySenou priemernou navstevnostou anaopak pocas nediel sa Uroveil navstevnosti
pohybuje pod tyzdennym priemerom.

Pocas pocetnych marketingovych aktivit — koncertov, modnych show, ¢i tane¢nych
vystlpeni, ktoré sa v prevaznej miere usporadivaju pocas vikendov, sa navstevnost
obchodného centra pohybuje vyrazne nad priemerom.

Podl’a riaditel’ky Galérie Mlyny Ing. Téthovej sa obchodné centrum snazi vyuzivat
moderné nastroje na dosiahnutie vopred napldnovanych cielov. Tym je podriadeny aj
vyber marketingového mixu, ktory sa obchodné centrum snazi obmienat’ a oslovit’ tak
zadefinovanu cielova skupinu. Marketingové aktivity sa vzdy planuju na urcité obdobie
anasledne sa analyzuje ich tuspeSnost. Nakupné centrum sa zameriava na nastroje
oslovujuce stalych i potencialnych zakaznikov, no vyuZziva aj overené aktivity ako st

spotrebitel'ské stt'aze.

Ing. Misakova vyjadrila s navStevnostou zabavno—obchodného centra Max
spokojnost’. Navstevnost sledujii pomocou footfallu, pristroja na sledovanie navstevnosti.
Uspech obchodného centra vidi najmé v rastiicej navitevnosti v porovnani s minulym
rokom. Pokles poctu zakaznikov po otvoreni Galérie Mlyny bol v obchodnom centre
citelny pocas prvych Siestich tyzdiov. Toto centrum pravidelne navStevuju aj l'udia
z okolitych obci, pricom k navStevnosti prispieva aj vyhovujiuca poloha. Nachadza sa
priamo pri hlavnom tahu rychlostnej cesty R1 Bratislava — Banska Bystrica.
V bezprostrednej blizkosti obchodného centra Max sa nachadzaju obchodné retazce
Baumax a Mountfield, ktoré tiez prispievaju K vys$Sej navstevnosti, pretoze zakaznici
obvykle spoja ndvstevu viacerych obchodnych centier. Pre mladu generaciu je lakadlom
multikino, umiestnené priamo v tomto centre. Navstevnik kina obvykle prejde aj obchodnu
prevadzku a ma moznost’ ziskat' prehl'ad o predavanom sortimente. Takto si ZOC Max
udrziava stalu navstevnost’ starSej ako aj mladSej generacie.

Obdobne ako v obchodnom centre Mlyny, aj vtomto centre navsStevnost stupa
a organizacia rozlicnych kultirnych a zabavnych podujati ma na fu taktiez priaznivy
vplyv. ZOC MAX zabezpecuje vel'mi pestré marketingové aktivity napr. svadobny salon,
akcie pre deti, vystipenia zndmych spevakov, spevacok, hudobnych a tane¢nych skupin.
Najnovsia pldnovana marketingova aktivita sa zameriava na vysokoSkolskych Studentov,
bude sa konat’ tyzdenne a Studentom poskytne moznost' prezentovat svoje dosiahnuté

uspechy, projekty a skolské aktivity. Dobry efekt ma aj organizacia podujatia na Den deti,
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na ktorej vzajomne spolupracuji vSetky tri obchodné retazce Max, Baumax a Mountfield.

Obchodné centrum Max dbé na vybavenost’ a Cistotu, ktori si mozno vSimnut hned’
pri vstupe. Tu sa nachadza vzdy aktualna a veseld vyzdoba, ktora dotvara prijemnu
nakupnt atmosféru. Zakaznikov sa centrum snazi uputat’ rozhlasom, letdkmi, vizualnou
strankou a vel’koplo$nou reklamou.

Vedenie centra vyzdvihlo jeho aktudlnu cenovu politiku. Udrziavaji stabilnu cenu
najomného ajeho dizka sa $tandardne potvrdzuje zmluvou na dobu 10 rokov. Z tohto
dbvodu sa tu nachadza aj dobré zastupenie obchodov a marketingového mixu. Pozornost’
pritahuji belgické pralinky Leonidas, ktoré vyhladavaju spotrebitelia z roznych casti
Slovenska. Centrum sa snazi udrziavat’ primerané ceny a dba na to, aby bol zabezpeceny
Siroky a aktualny sortiment, ¢o taktiez prispieva k udrzaniu stélej Klientely. V sGéasnej
dobe sa obchodné centrum usiluje o rozSireniec najomného mixu. Okrem zastipenia
vSetkych druhov sortimentu pribudne do portfolia centra aj poskytovanie sluzieb.
Pripravuje sa prevadzka s predajom elektroniky, ktora ma zatial’ zastUpenie iba v OC
Centro Nitra.

Budova patri spolo¢nosti OC Slovak, riaditel’ka a marketingové oddelenie
predstavuju spravu centra, ktora sa stara o nagjomcov a ti d’alej o zakaznikov. Ide o neustaly
kolobeh ¢innosti, smerujucich k spokojnosti ndjomcov asamozrejme samotnych
zakaznikov.

Hlavna snaha ZOC Max spoc¢iva v troch hlavnych aktivitdch: remodelingu —
zvySovani najomnej plochy, redizajne — vybavenosti ndkupného centra av neustdlom

posililovani marketingovych aktivit.

Ciel'om 65 % navstevnikov obchodného centra Galéria Mlyny je nakup v obchodoch
a znackovych obchodoch — butikoch. 18 % oslovenych zakaznikov obchodného centra
travi Cas v reStauraciach a kaviariach, poskytujicich oddych alebo obcerstvenie. 11 %
respondentov nakupuje v supermarkete Billa azvysnych 6 % zakaznikov navstevuje

centrum Galéria Mlyny pre z&bavu a sluzby, ktoré poskytuje (Obr.7).
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Hypermarket Billa

11% O Hypermarket Billa
ReStauracie, O Restauracie,
kaviarme kaviarne
18% O Zabava
Obchody a Zabava O Obchody a
mackové obchody 6% znackové obchody

65%

Obrazok 7: Navstevované jednotky a prevadzky Galéria Mlyny (%)
Zdroj: Vlastny vyskum, vlastna praca

V dotazniku mali respondenti moznost odpovedat na otvorend otazku, ktoré
obchody Vv obchodnom centre Galéria Mlyny najéastejSie navstevuju ateda su pre
respondentov najatraktivnejSie. Pre mladych l'udi je podl'a prieskumu najpopulérnejsi
obchod H&M a hned’ za nim nasledovala obchodna prevadzka spolo¢nosti Mango. Tieto
dve prevadzky ziskali najviac hlasov (30 — 50) z celkového poctu. Okrem uvedenych
obchodov sa respondenti pozitivne vyjadrili aj k prevadzkam znaciek New Yorker, Gate a
Orsay. Vsetky spomenuté obchody poskytuju zaujimavy a atraktivny sortiment pre mladsiu
generaciu. Sportové obchody a obuv ziskali menej ako 30 % hlasov. Medzi obchodmi,
zameranymi na Sportovy sortiment ziskala najviac hlasov znacka Quicksilver. Star§i I'udia
preferuju znacku Marks and Spencer . Bez ohladu na vek respondentov je casto
navStevované knihkupectvo Panta Rhei. Navstevnost’ jednotlivych reStauracii a kaviarni
zodpoveda celkovému percentudlnemu podielu navstevnosti reStauracnych zariadeni, avSak

Vv odpovediach dominovala svetoznadma znacka McDonald’s.

Zakaznikom obchodného centra Galéria Mlyny chyba najma kino, ktoré by uvitalo az
49 % opytanych. Sportové zariadenia, napr. fitness - centrum, squashovy kurt, ¢ bazén by
si Zelalo 30 % respondentov. Absenciu inych druhov sluzieb pocitovalo okolo 21 %
opytanych, ktori by preferovali prevadzky ako napr. puby, ¢i diskotéku (Obr. 8).

Respondenti sa kriticky vyjadrili k opakovaniu sa znaciek obchodov v obchodnych

domoch, absencii noviniek, ktoré ocakavali, ¢i k absencii odpadovych nadob.
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Naopak, pochvalne sa vyjadrili k organiz&cii pravidelnych akcii a podujati, bohatému

vyberu kaviarni a nespoplatnenému parkovisku.

Nedostatky Galéria Mlyny (%)

Iné
21%

Kino

Kino M Sport

\ § 49% ,
Iné

Obrézok 8: Nedostatky Galéria Mlyny (%)

Zdroj: Vlastny vyskum, vlastna praca

§p0rt
30%

Zaroven sme porovnavali aj frekventovanost' navstev jednotlivych obchodnych
prevadzok v ZOC MAX. Az 67 % odpovedi smerovalo k navsteve zariadenia multikina.
Z&bavno-obchodné centrum Max ma svoje portfolio orientované najmé na spolocensky
zivot azdbavu atento fakt sa prejavil aj na odpovediach respondentov. Obchody
a znackoveé butiky, ktoré sa v centre nachddzaju, pravidelne navstevuje len 21 %
opytanych. Za nimi nasleduje supermarket Terno so 7 % navstevnostou. Iba 5 %

respondentov obvykle navstevuje reStauracie a kaviarne (Obr. 9).

Hypermarket
(Terno)
Obchody a 7%
— O Hypermarket (Terno)
ackové obchody Re¥tauricie
21% kaviame O Restauracie, kaviarne

0,
5% O Kino, zabava

O Obchody a znackové
obchody

Kino, zabava
67%

Obrazok 9: Navstevované jednotky a prevadzky ZOC Max (%)
Zdroj: Vlastny vyskum, vlastna praca
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Dalgia otazka v dotazniku smerovala k najoblibenejsiemu obchodu v obchodnom
centre Max. Multikino ziskalo az 50 % z celkového poctu hlasov. Medzi preferovanymi
znaCkami sa najCastejSie vyskytli obchody Gate a House, pricom medzi obchodmi so
Sportovymi potrebami prevladali firmy Exi Sport a Pogo. Navstevnost’ knihkupectva je
Vv porovnani s obchodnym centrom Galéria Mlyny na vel'mi nizkej Grovni, rovnako ako
frekvencia navStev rychleho obcerstvenia. Kaviarne v obchodnom centre Max su

respondentmi navstevované pomerne ¢asto.

V obchodnom centre Max chybaju najma lepsie znacky obchodov, ¢o potvrdilo 76 %
opytanych. Podobne ako v obchodnom centre Galéria Mlyny by 12 % opytanych prijalo
Sportové zariadenia typu fitness centrum. Rovnako ako v predchadzajucom centre, u 12 %
opytanych absentuje ponuka inych sluzieb (Obr.10).

Negativom sa podla vysledkov dotaznika ukazala byt nizka kvalita obchodnych
prevadzok, ktoré sa v obchodnom centre Max nachadzaju a tiez nedostatok restauraénych
zariadeni s obmedzenou ponukou. Medzi d’alSie nevyhody bol zaradeny tiez nedostatok

parkovacich miest.

gport
M Lepsie obchody

Iné

Lepsie obchod
76%

Obrazok 10: Nedostatky ZOC Max (%)

Zdroj: Vlastny vyskum, vlastna praca



4.4 Odporucania pre prax

Cielom bakalarskej prace bolo objasnit’ historiu anové trendy v obchode
a interpretacia vysledkov ziskanych metdédou dotaznikového prieskumu Praca mala za
ulohu zistit’ aktudlnu situaciu v ndkupnych centrach mesta Nitry. Tento ciel’ sa podarilo
splnit’ ana zaklade zistenych skuto¢nosti je potrebné navrhniat adekvatne rieSenia
zistenych nedostatkov. RieSenia majii pomoct’ zlepsit’ spokojnost’ zakaznika s tym, ktorym
nakupnym centrom, upravit marketingovy mix konkrétnym potrebam a poziadavkam

zakaznikov a v kone¢nom dosledku zvysit’ navstevnost’ tychto centier.

Z vysledkov strukturovanych rozhovorov a dotaznikoveho prieskumu vyplyva, ze
najcastejSie opakovanym nedostatkom je tizke a Casto sa opakujuce portfolio obchodnych
prevadzok. Nakupné centra potrebuju oslovit’ a pritiahnut’ vdcsi pocet svetovych znaciek.
Preto je potrebné neustale mapovat’ situaciu na trhu a nadvdzovat’ nové obchodné kontakty.
Pre udrzanie, pripadné rozsirenie zastipenych prevadzok je vhodné poskytnut’ optimélne
podmienky tykajuce sa ndvstevnosti a zaujat’ nové spolocnosti formou znizenia nakladov
na prendjom prevadzkovych priestorov. Navstevnost’ zvySovat’ neustalym organizovanim
marketingovych aktivit a propagovanim konkrétnych znaciek. Nakupné centra by mali
vyuzit moznost' spojit sa so strednymi a vysokymi Skolami a spolo¢ne organizovat’
vystavy Studentskych odbornych aumeleckych prac. Tymto spdsobom pritiahnut’
pozornost najmd mladSich navstevnikov, pre ktorych sa centrd stani miestom nielen
miestom pre nakupy ale aj priestorom spoloc¢enského a socidlneho diania.

Medzi respondentmi sa ako dalsi nedostatok prejavila absencia Sportovych
a rekreacnych zariadeni. Nakupné centra by mali investovat’ do tejto oblasti a poskytnut’
zakaznikom moZnost’ Sportového vyZzitia a aktivneho relaxu. Centra by sa mali zamerat’ na
vytvorenie priestorov pre rozne druhy Sportov ako volejbal, squash, stolny tenis a fitness.
Vhodnou spolupracou je aj uzatvorenie barterovych dohdd medzi Sportoviskami
a predajiami Sportového zamerania. Zakaznik modze byt zvyhodneny napriklad
zl'avnenymi nakupmi v tychto predajniach.

Pre zvySenie navstevnosti zakaznikov z okolitych miest mesta Nitry navrhujeme
zriadit’ v ndkupnych centrdch informacny stinok spolocnosti NISYS. Stanok bude
disponovat’ aktudlnymi informaciami o kultirnom a spolocenskom diani v meste

a poskytovanim informac¢nych sluzieb zakaznikom.
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Pre udrzanie navstevnosti navrhujeme ponechat’ bezplatné parkovanie, pricom treba
vyselektovat’ platiacich zakaznikov nakupnych centier ato formou napriklad
dvojhodinového bezplatného parkovania. V pripade dlhSiecho parkovania umoznit’ jeho
bezplatnost’ preukdzanim potvrdenia o nakupe.

Nakupné centrd by mali svoju pozornost’ venovat’ aj rodindm s detmi. Navrhovanym
rieSenim je vytvorenie programu pre deti pod dohladom profesionalnych animatorov.

Rodicia tak ziskaju moznost’ nerusenych nakupov a deti moznost’ pohyb, hru a tanec.
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Zaver

Maloobchod na Slovensku sa neustale zdokonal'uje aj napriek fragmentovanejSiemu
trhu. Slovenska distriblcia sa modernizuje a organizuje, aby mohla lepSie uspokojit’
potreby narocného miestneho spotrebitela. Stratégia najvacsich globalnych obchodnych
refazcov sa zmenila. Kym v prvych rokoch sa obchodné retazce snazili o masové
obsadenie pozicii na novom trhu, v sucasnosti prevlada snaha vyvazovat’ svoje pozicie.
Znamena to nanovo prehodnotit’ svoje postavenie na jednotlivych trhoch spolu s
logistickymi moznostami a podl'a toho upravovat’ portfélio svojich predajni. Obchodné
retazce prinasaju na Slovensko potrebni konkurenciu ako hybnu silu rozvoja, ktora
nakoniec kazdého predajcu nuti, pod hrozbou vlastného zaniku, vystupnovat’ svoje usilie
s viziou dalSieho rozvoja. Velké obchodné centrd prinaSaju zékaznikovi novu kvalitu
a kultiru nakupovania. Nejde uz o nakupovanie v klasickom ponimani, ide skor o novy
spdsob spolocenského vyzitia. Sucast’'ou takychto komplexov st totiz kaviarne, reStauracie,
kina, Sportové zariadenia, kluby, umoziujice kultirne a spoloCenské vyzitie pre celé
rodiny, ¢i skupiny priatel'ov.

Nakupné spravanie nie je linearne, ale diverzifikované. Spotrebitelia berd do Gvahy
viaceré objektivne i subjektivne kritéria. Cenu mozZno povazovat' za vyznamny parameter
do Uvahy aj iné parametre v ovela vac¢sej miere. Pri vyhl'adavani najlepSiecho nakupu sa
zameriava aj na Sirku sortimentu, kvalitu tovaru/sluzieb, pohodlie pri nakupe ¢i
informovanost’” persondlu. Mnohi tiez prikladaji vyznam dizajnu vyrobkov, ¢i
najvhodnejSiemu ¢asu, kedy je v obchode najmenej I'udi. Taktiez aj samotné predajne
poskytuju prijemné miesto na nakupy. Zakaznik ma dostatok Casu na oboznamenie sa
s tovarom. V obchodnych ret'azcoch je moznost’ podstatne vécsieho vyberu tovarov a tym
aj vacsieho nakupu.

Spravanie spotrebitela sa hodnotilo v ndkupnych centrach mesta Nitra, z ktorych
Galéria Mlyny je najfrekventovanejSim a zaroven najmladSim centrom. Nova stavba
motivuje zékaznikov k navsteve. Toto centrum je ldkadlom najmd pre mladych l'udi,
rodiny, ¢i pary, ktoré travia svoj volny ¢as nakupovanim, poskytuje tzv. ,,nakup pod
jednou strechou. Cudia radi navstevuju tieto centra najma cez tyzden, ale na druhej strane
pocas vikendu st ochotni minit’ vdcSie sumy za ndkup a vyuZivanie reStauranych ¢i
zabavnych zariadeni. Poloha Galérie Mlyny je priamo v centre mesta, ¢0 Sice nie je

typické, ale veI'mi vyhodné. Mnoho obchodnikov sa stavalo kriticky voci postaveniu takto
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umiestnené¢ho centra, pretoze to znacne oslabilo poziciu ich prevadzok na pesej zone.
Galériu Mlyny v8ak mozeme hodnotit’ ako moderné, spolo¢ensky a kultirne orientované
centrum. Vyhodami Galérie Mlyny su vynikajuca poloha a moznosti, ktoré tomuto centru
umoziuju sa rozrastat’ a budovat’ nové a zaujimaveé prevadzky.

Z0C Max, naopak, pritahuje menej navstevnikov k nakupu. Jeho najvicsou vyhodou
sa ukazuje byt multikino, ale toto centrum disponuje aj d’alSimi prednostami. Svojou
strategickou polohou si zabezpe€uje navstevnost’ 'udi nielen z okolia Nitry. Nachadza sa v
blizkosti dvoch obchodnych retazcov Baumax a Mountfield. Obchodné centrum Max ma
zastUpenie takmer vsetkych obchodnych prevadzok a pomerne $iroky sortiment. Sprava
centra dba na Siroky sortiment a optimalne zastUpenie marketingového mixu. Ale
aj napriek tomu zékaznici vytykali centru niektoré slabé stranky, ako napriklad

nedostato¢né mnoZstvo obchodov a kaviarni.
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7 Prilohy

7.1 Priloha A — Dotaznik

Dotaznik

Dotaznik je sucast'ou prieskumu obchodno - ndkupnych centier v Nitre zamerany
prevazne na Galéria Mlyny a ZOC Max, ktory potrebujem k mojej bakalarskej praci.
Dovolujem si Vas poziadat’ o spolupracu a poskytnutie odpovedi na otazky v dotazniku.
Zaskrtnat’ sa moZe vzdy iba jedna odpoved’ alebo sa vyjadrit’ v otvorenych otazkach.
Dotaznik je anonymny, takze Vase odpoved’ v iom sa nebudu nijako spajat’ s Vasim

menom. Dakujem za Vasu pomoc, as a ochotu.

Kam chodite najrads$ej nakupovat’?

0 Galéria Mlyny
[0 Centro Nitra
0 ZOC Max

[0 Galéria Tesco

Odkial’ pochadzate?

O Nitra
O Okolie
(LA TS 1 T OSSPSR

Kedy najcastejsie navstevujete tieto centra?

[l Pocas tyzdna (pondelok — piatok)
O Cez vikend (sobota — nedel’a)

Ako Casto navstevujete centrd?

O Niekol'ko krat za tyzden
O 1krét za tyzden

[0 1 krat za vikend

O Vel'mi malo

Korlko hodin travite v ndkupnych centrach v priemere?
O Menej ako 1hodinu
1 1-2 hodiny

O 2-4hodiny
Ol Viac ako 4hodiny
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Aké obchody najcastejsie navstevuje v obchodnom centre Galéria Mlyny?

0 Hypermarket (Billa)

O Restauracie, kaviarne

[0 Zabava,

[0 Obchody a znackové obchody

V4as najobl'ibenejsi obchod?

Co Vam chyba v Galérii Mlyny?
O Kino

Aké obchody najcastejsie navstevujete v ZOC Max?

O Hypermarket (Terno)

[l Restauracie

O Kino, zabava

0 Obchody a zna¢kové obchody

Vas najobl'ibenejsi obchod?

Co Vam chyba v ZOC Max?
O Sport

Vekova kategoria

0 0- 18 rokov
19 — 26rokov
27 - 35 rokov
36 — 50 rokov
51 — 65 rokov
0 65 aviac

O
O
O
O

Pohlavie
O Muz
O Zena
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Zamestnanie
O Student
[0 Zamestnany
[0 Nezamestnany
[0 Déchodca

Hruby prijem respondenta
O Do 350 Eur
O 400 - 730 Eur
O 760 — 1100 Eur
O Viac ako 1. 1000 Eur
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7.2 Priloha B — Udaje o respondentovi

66 aviac - 18

51-65 506

7%
36 - 50
13%

19 - 26

27 -35 51%

21%

Obrézok 11: Vekova kategdria (%)
Zdroj: Vlastny vyskum, vlastna praca

Zena
56%

Obrazok 12: Pohlavie (%)
Zdroj: Vlastny vyskum, vlastna praca
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Nezamestnany Ddchodca
4% [ 0%

_— @ Student
mestnany y
5 B Zamestnany
39% Student O Nezamestnany
57%

B Dochodca

Obrézok 13: Zamestnanie (%)
Zdroj: Vlastny vyskum, vlastna praca

Viac ako 1 100 Eur
7%

760 - 1 100 Eur

11% O Do 350 Eur

@ 400 - 730 Eur
0760 -1100 Eur

O Viac ako 1 100 Eur

Do 350 Eur

400 - 730 Eur 55%
27%

Obrazok 14: Hruby prijem respondenta (%)
Zdroj: Vlastny vyskum, vlastna praca
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