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Abstrakt

Nakupno zabavné centra sa stali kazdodennotasmu nasho Zzivota. Okrem
nakupovania a vyuZzivania sluzieb tu travimec¢Sidu vd’ného ¢asu, pretoze nam
poskytuju priestor na oddych, relax, zabavu, kaklvyZitie a miesto na uskudtzenie
stretnuti. Stali sa multifugkymi objektmi, ktoré okrem spojenia obchodov aiglhz
zatali plnit aj spol@ensku a kultirnu funkciu. Poznatky o prvych obchmtincentrach
siahaju az do obdobia staroveku. Na rozvoj nakuprogntier do dnesSnej podoby mali
vel’ky vplyv, okrem iného, aj zmeny v spotreligkom spravani. Spravanie spotrekate
jeho postoje, motivy, sa menilo Vadom na jeho meniace sa potreby. Na Slovensku
k takymto zmenam dochadzalo prevazne v obdobi, kealymenil cely politicky
a ekonomicky systém krajiny. AvSak aj napriek tonie, nakupné centra v dnesnej
podobe su plne vybavené pre vSetky potreby spogtfebi je pravdepodobné, Ze ich
potreby a motivy spravania sa budl af’alej menf. Tym budl pokréova’ aj mozné
tendencie vo vyvoji ndkupnych centier. Ddolezitowastiou efektivheho fungovania
nakupnych centier sispravne nastavené ich vykonné aspekty, preto sapnékcentré
vo ve’kej miere sustr@uju aj na marketingova stratégiu, kvalitna reklammnovodoby
fenomén merchandisingu. Medzi takéto nakupno z&bagentra patri aj Europa
Shopping Center, ktora sa spolu so svojou nemediiefiou sdas’ou Europa Business
Center stali dva roky po sebe Stavbou roka. Okregjhs viaci&elového vyuzitia sa
vyzna&uje  Specifickou  architektonickou konsStrukciou ydernym strategickym
umiestnenim, &aka comu sa teSi J&ej navstevnosti. Preto je aj budulcnosti
naplanovany projekt rozSirenia tohto ndkupnéhoraeako samostatnej stavbyalej
novy hotel Europa Hotels AHR- AIA Hotel Resort, ARJusiness center Vystavne

a kongresové centrum TROSKY a Sportovy komplex Vaport Arena.
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Nakupno zabavné centrum, multifimos’, spotrebitéské spravanie, marketin
merchandising, Europa Shopping Center, Europa BasiGenter



Zusammentfassung
Die Einkaufs-Vergnigungszentren sind ein Tagesgtdndnseres Lebens geworden.

Abgesehen vom Einkaufen und Nutzung der gebotenemsbeistungen, verbringen wir
hier die meiste Zeit, weil man uns hier sehr viguR fur Erholung, Entspannung,
kulturelles Ausleben, und fur die Realisierungearas Treffen bietet. Sie sind eine Art
Multifunktionsobjekte geworden, die aul3er der Vedong von Geschaften und
Dienstleistungen, haben angefangen auch die kliduned Gesellschaftliche Funktion
auszufullen. Die Erkenntnisse uUber die Einkaufgeentreichen biss die Zeit des
Mittelalter ein. Einen grofRen Einfluss auf die Ewtdung der Einkaufzentren hatte bis
jetziger Zeit auReranderem auch die Anderung desbrslecher-Benehmens. Das
Benehmen vom Verbraucher, seine Einstellungen untivl haben sich hinsichtlich
seinen, sich standig &anderten Bedirfnisse, geandeitse Anderungen sind
hauptsachlich im Zeit eingetreten, als sich daszgapolitische System des Landes
geéndert hat. Jedoch, trotz der voll-ausgestattBiakaufzentren die heutige Gestalt
annehmen, die jeden Bedarf der Verbraucher dedkeres wahrscheinlich, dass die
Bedurfnisse und das Benehmen der Verbraucher stdenvin andern werden. Dadurch
werden ach die mdglichen Tendenzen in der Entwigklwon Einkaufzentren
weiterfolgen. Ein wichtiger Bestandteil von effektiunktionierenden Einkaufzentren
sind die richtig eingestellten ausfihrenden Aspekieswegen sind die Einkaufzentren
im groRen Ausmald auf die Marketing Strategie, giWterbung und auf das neue
Phanomen Merchandisin fixiert. In diese Kategooe ¥inkaufzentren kdnnen wir auch
das Europa Shopping Center einordnen, der zusammierseinem nicht weniger
wichtigem Bestandteil Europa Bussines Center zwarel hintereinander als das
Gebaude des Jahres gepreist wirden. AulRer seitgiunidionellen Verwendung, pragt
es sich mit einer architektonischen Konstruktion amt einer grof3artigen strategischen
Position aus, dank der sich das Einkaufzentrumr gyr@3en Besucherzahl freut. Das ist
ach der Grund der Planung von einer zukinftigenbfaiging des Einkaufzentrums, und
auch ein Grund fur einen Neubau von neuen Hotebfayr Hotel AHR- AIA Hotel
Resort, ART business center, Ausstellung und Kagg#&entrum TROSKY und einem
Sport-Komplex VAV Sport Arena.

Schlisselworter

Einkaufs-Vergnigungszentrum,  Multifunktionsfahigkei Verbraucher Benehmen,

Marketing, Merchandising, Europa Shopping Centeryropa Business Center
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Uvod

Obchod a jeho rézne podoby exaiouz v staroveku. AvSak az s postupnym
rozSirovanim nezvratného fenomeénu globalizacie ddzalo k zmenam v réznych sférach.
Tento fenomén, ktory navzdjom poprepajal aj ekowkinisféry sposobil, Ze krajiny od seba
preberali jednotlivé trendy. Globalizdcia mala wplgj na spravanie spotredite, ktoré

zatalo byt tiez preberané.

Na Slovensku sa vyraznejSigaka spotrebitéské spravanie methia prebergé
trendy v obchode v obdobi, kedy doslo k zmene ipkého systému tejto krajiny. Tato
transformacia umoznila prenikanie novych foriem eoékchodu a lepSiu orientaciu na
spotrebitéa. Dovtedy existujuce jednotvarne obchodné domyneaili na objekty, ktoré
plnili aj iné, ako obchodné funkcie.

Okrem spojerdachodov a sluzieb #ali plnit aj spol@enskd a kultdrnu
funkciu a zmenili sa na nakupno zabavné centra.tr@ehktoré poskytuja rézne druhy
a formy zabavy a pre vSetky vekové kategorie. Nakupabavné centra, tento novodoby
fenomén, sa stali kazdodennowasiou nasho Zzivota. Konzumny spdsob Zivota Uplne
zmenil nas Zivotny Styl. UZ v nich okrem nakupoweaaivyuZivania sluzieb tradvimed&nu
vol'néhocasu, pretoZze nam poskytuju priestor na uspokojevesetkych potrieb, ako aj na

oddych, relax, zabavu, kultirne vyzitie a miestauskut@nenie stretnuti.

Tieto multifurdné objekty su koncentraciou obrovského toku finarecpreto
sa v poslednych rokoch developerské sfmbsti postarali oich &y narast. Narast
nakupno zabavnych centier, neustale ovipbpanie ludi reklamnymi kampami a
rozlicnymi sprievodnymi akciami, ktoré si ziskalil«é popularitu viedlo k tomu, Ze sa
nevenuje dostatma pozornod napr. rodine a pravym hodnotdm, pretoZze ich beasia
posunuli na ind urowe Tradiné vikendy s rodinou, stravené na vyletoch a\ogdr
nahradili v@nocasové aktivity poskytované obchodnymi centrami.tderezdravy Zivotny
Styl je v spoldnosti aj nd’alej podporovany a propagovany neustalymi marketigii
a kome&nymi aktivitami r6zneho charakteru, so snahou réestplyva’ na potencialnych
zékaznikov, konzumentov s tien ¢o najviac zvysdi navstevno§ atak podpoti predaj.
Problematike nadkupnych a obchodnych centier sajgemjupredkladana diplomova praca
ana priklade analyzovaného subjektu poukazuje el jfunkciu atadd moznosti

efektivneho vyuZitia.
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1. Preltad o s€asnom stave rieSenej problematiky

Tato ¢ag’ prace sa zameriava na poukazanie suvislosti, kpménietili
a ovplyvnili vznik ndkupnych centier a aké majudencie vyvoja. Poukazuje na fenomén
globalizacie' ana zmenu spravania spotretiteDalej sa kapitola venuje vykonnym

aspektom fungovania ndkupnych centier, ako ajuctkdiam.

1.1 Histéria vzniku obchodnych centier a tendencie ich vyvoja

» Za kolisku obchodu sa povaZzuje Babylonska risaxnfalizované principy
obchodu v obchodnom zakonniku su staré 4000 roKav.uz popri medzinarodnom
obchode kontrolovanom predovsetkym panovnikom aaiwosa formuje vandrovny
obchod, obchod v mestdch s vybudovanymi trZznicawerejnymi skladmi, verejnymi
skladmi pri branach miest av pristavoch a drobriychod remeselnikov v uliciach
a ulickach miest" (Nagyova- Horska, 2010, s.9). Vznik @isi obchodnych centier mozno
bada v ramci historického ladiska v obdobi staroveku, kedy vznikali formy agsénia
obchodnikov v ramci organizovanych trhov, alebo veyenych trznic, ¢i predaja
obchodnikov popri cestach. Tieto formy predaja aehavali aj dodnes (Viestova ai.,
2006). Sdustredenie viacerych obchodnikov na stickegn mieste zawtlo VvacsSiu
pritazlivog” pre zakaznika,éo plati dodnes. Postupne sa vSak obchodnidgaliza
koncentrovd vramci obchodnych ulic, pasézi, alebo rdéznychérgjal Neskor tato
koncentracia vyustila do vzniku obchodnych ceraiemapokon pde potrieb a orientacie
na spotrebitéa do obchodno zabavnych centier dnesSnej podobgs{dira a i., 2006).

Na nasom Uzemi vo vyvoji obchodstavaju rapidne zmeny po roku 1921. , Po
vzniku Ceskoslovenska sa situéacia v obchodetap&ni. Po kréatkej krize v r. 1921 doSlo
k vyraznému narastu obchodného podnikania. Rastiet pbchodnych firiem a prevadzok,
¢asto aj na ukor kvality obchodu. Nizka technickavél a vysoké naklady vedu malych
obchodnikov k réznym formam spoluprace a zdruZzavanRozSiruju sa spotrebné

a ndkupné druzstva, aby tak mohli konkutbv&apitdlovo silnym obchodnym

! Globalizaciaje proces, stav, jav pri ktorom dochadza k maaiovaniu narodnostnych, hospodarskych a
rasovych individualit jednotlivych suverénnych &tana dkor ich vzajomného zblizovania sa a sgwého
smerovania vo vSetkych oblastiach (ekonomika, ialitkultira, komunikécia, Zivotné prostredid’at
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podnikatéom, ku ktorym sa pridavaju na prelome 30. rokowigpvaSie obchodné domy.
Celkove je obdobie 20. a 30. rokov charakterizované

- rychlym rozvojom novych skupin tovaru (elektroBgbie, nabytok, foto, kozmetika,
Sportové potreby, a pod.) a rozSirenindtpadruhov tovaru ( napr. farby a laky, kozmetika),
rastom spotreby obyvdiav, ¢o vedie ku vznikul’alSich obchodnych podnikov, rozSirenim
spotrebnych druzstiev, vznikom Rkch obchodnych firiem- obchodnych domov,
vel’koobchodnych a filidlkovych firientasto spojenych s vyrobou (napr.tBa

- posilnenim konkurencie* (Nagyova- Horsk4, @04.12).

Pciatky vzniku nakupno zabavnych centier, do dne@oejoby, mozno Ffada
v slvislosti s procesom globalizacie. Tento fenomeévplyvnil a podmienil zmenu
Zivotného Stylu a v suvislosti s tym aj zmenu pdaviek spotrebita. Na Slovensku sa
tieto zmeny zé&ali uskut@nova’ hlavne v devédesiatych rokoch, kedy nastala zmena
politického systému a tieZz transforméacia v ramaodlgfosti. , Po roku 1989 obchod
prechadza privatizaciou, s been opatovného rozvoja sukromného sektoru. Koniec 20
a za&iatok 21. stordia je charakteristicky vstupom nadnarodnychl’keebchodnych
a maloobchodnych spaioosti na slovensky trh* (Nagyova- Horska, 20102x.1
Postupne sacah preberd r6zne trendy obchodu, ktoré prevladali vo svete.
Dochadzalo ku koncentrécii obchodu a zvySovalas#ri Uroveé. VSetky savislosti s tym
spojené vyustili do javov, ktoré do vyraznej migpjyvali na rozvoj obchodu. ISlo o:
* internacionalizaciu a globalizaciuv ramci ktorych nastal prienik zahr&nych firiem,
¢o viedlo k akémusi zjednocovaniu potrieb spotréhiteko aj Zivotného Styli€’(hovska,
2004).
» koncentraciu na zaklade ktorej sa vytvarajulkeé celky hospodarskeho charakteru za

elom efektivnejSieho fungovania, koncentraciu jgnatlenit’ na :

— priestorov(+ objem maloobchodnych prevadzok sa zhlukujelasbb najv&sSieho

dopytu,
— prevadzkovéa maloobchodné jednotky zi&uju svoje rozmery

— sortimentna- zvySovanie a rozmanitdsortimentu (Poligikova, 2008).

» Specializaciu a diverzifikachpri Specializacii ide o zamerarsa naspecifické
poZiadavky spotrebifa a diverzifikacia v obchode znamena rozloZzenieyéa aktivit
na mensSie divizie so zameranim n&tarciel’ovu skupinu spotrebitev,

« trhovu dominanciu obchoduobchod ziskal dominantné postavenie nad vyrobou,

viedlo k zlepSeniu postavenia spotrekate
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« nové formy predajgCihovskéa, 2004).

Vyvoj nakupnych centier u néas bpebal v ramci niekikych obdobi.Prvé
obdobie sa datuje medzi roky 1964- 19kKddy iSlo o vystavbu nakupnych centier na tzv.
.Zzelenej luke" mimo obytnych zén, teda éa$tejSie za mestonV. rokoch 1970- 1988a
vystavba obchodnych pasazi premiestnila do centiest, kde sa stavali ¢ presklené
objekty a sustr@oval sa v nich maloobchod zamerany na predmety ejepotreby.

V ramci rokov 1980- 199frebiehala uz transformacia nakupnych centierpadogensko
obchodné centra. Toto smerovalo k tomu, Zeokoch 1990- 1997onukali odborné
obchodné centréa cellu Skalu produktov a sluzield eoku 1997 sa zdali budova mestské

nakupné galérie (Heskova, 2005).

Neustaly rozmach vystavby nakuprébavnych centier, ako aj prenikanie
réznych obchodnych sieti zo zahraaj ¢lenstvo v Europskej Unii ovplyvnili spravanie
a potreby spotrebifev. Rastom Zivotnej Urovne sa spotrebitetaval nardnejSim
a sustredenie viacerych sluzieb pre neho znamemethmdIiné &asovo menej natoé
vykonavanie jeho potrebnych aktivit. N&nog” spotrebitéa sa z&ala odrdzé aj v tom, Ze
zatal uprednosiova’ kvalitu, ale zarove preferoval vyhodné nakupy. Spotrebsiee
spravanie sa postupne menilo aj na zaklade zmieivovojeho spravania. Spotrebitelia
boli neustale ovply®ovani a ich motivacia sa menila so zmenou orieatéai ich potreby.
Zakladné potreby boli nahrddzané druhotnymi. Prdsjgokojovanie potrieb dlhodobého
charakteru postupne &i prevySové potreby kratkodobého charakteru a vydavky na
potraviny prevysili ostatné vydavky (Palikova, 2008). Medzi najdolezitejSie potreby
v spotrebitéskom spravani mozno zarédi
» * potreba afiliacie- potreba pattidruhyml'udom, by s nimi a medzi nimi,
 potreba akvizicie potreba vlastiiiveci ako pre vlastnu potrebu, tak ako poklad,yktor
ma hodnotu sam v sebe,

* potreba prestiZe potreba by druhymilud'mi dobre hodnoteny a vyvolava nich
resSpekt,

» potreba moci-potreba riadi druhychl'udi, ovladd a ovplywviova’ ich,

 potreba altruizmu- potreba pomahadruhyml'ud’om, byt’ pre nich uzitény,

* potreba experimentacie- potreba objavowa a skimé svoje okolie* (Stavkova-
Turginkova, 2009, s.66). V sulade s tymito potrebaroigbitelia motivuju svoje spravanie
pri nakupovani. Okrem potrieb su prendSané do pdtrebité’ského spravania aj emaocie
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ako atmosféra prostredia, nalada, ale aj raci@pdittiora zohadiuje cenu, kvalitu, r6zne
zvyhodnené nakupy a podobne. Osobnymi motivmi epi&’'ského spravania, ktoré
vplyvaju na rozhodovanie sa pri nakupovani mézi by

a) zohravanie uloh — suvisi svykonavanim uloh v sp&hmsti, ktoré sa od nas
ocakavaju,

b) sebauspokojovanie — suvisi s aktualnym citovym rozpoloZzenim, dobralada,
depresia niektorych privadza do obchodov, popripadeauspokojovanie moze
suvisi¢ aj so zavislodu na nakupovani,

C) rozptylenie — suvisi so snahou o zabavu, oddych, odreagovanie,

d) fyzick& ¢innost’ — mdze by vyhladavana v spojeni s nakupovanim,

e) zistovania novych trendov— spotrebité sa snazi zosfav obraze, pretoze to savisi
s jeho Zivotnym Stylom,

f) stimulacia zmyslov— zmysly s nevyhnutnou &ig’ou v suvislosti s motivaciou pri

nakupovani (Stavkova- Teinkova, 2009).

Rovnako ako potreby a motivy,ywpalu na rozhodovanie spotreliitea jeho
postupy v nakupnom spravani aj vlastné postoje¢ktadobudaju uz ziskanymi vlastnymi
skusenotami, preberanim postojov, ziskavanim informaciieulii ich podla ugitych
vzorov, modelov, pdd svojich kvalitativnych predispozicii. Postoje tspbitd’a mozno

posudzové nasledovne :

— na zaklade valencie: kladné, zaporné, neutralne

— na zaklade stufa konkrétnosti: vSeobecné, Specificke

— na zaklade stufa stalosti: stéle, nestale

— na zaklade druhu &enia: zistené vlastnou skusetims, alebo zistené komunikaciou

V ramci uspesnosti u spotrdiitenusi by rozpoznaténé jeho rozhodovanie pri
nakupovani. Spotrebitesa rozhoduje pda zn&ky vyrobku, typu predajne, mnoZstva,

pod’a spravneho kasovania a aj pdid moznosti a vyhovujucemu spbésobu platby
(Nagyova, 2009). Postoje spotrelidesa vyznéuju istymi funkciami :
, * Uzitkova/utilitarna funkcia,

» funkcia obrany ega,

« funkcia vyjadrujuca hodnotu/expresivna fuakci

* poznavacia funkcia(Nagyova, 2009, s.81).
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Obchodné centrd vznikali postupreko vékoploSne centralizované
maloobchodné jednotky, ktorych teem bola snaha o vyhovenie poZiadavkam
kratkodobého, strednodobého a dihodobého charakiidaskova, 2005). Spotrebitelia
upriamovali svoju pozorn@s na centra obchodu a zabavy, teda nielen v ramci
uspokojovania prvotnych potrieb, ale stali sa pieh mj centrom upl@bvania zabavy,
si&ag’ou travenia vbnéhocasu a zZivotného Styly.Zabavné obchodné centra prichadzaju
s novou filozofiou, ktora ponuka celym rodinam zéba poteSenie, ktoré vSak nahradza
cesty do prirodyi divadiel. Sociolégovia to chapu ako fakt, avSadozoriuju na silné
riziko orientacie spotrebit@ len na konzumné spravanie a konzumnu filozofiat&i“
(Konstiak, 2006, s.29).

S postupontasu sa u spotreblie povodné podmienky pre navstevu nakupného
centra, ako dostupnfislokalita a obchodné Struktiry, dostali do Uzadipozornos sa
upriamila na to aké moznosti zabavy su ponukan&upl@do zadbavné centra, ktoré sgain
unas vytvara preberali postupne formy zabavy od nakupno zabavngentier zo
zahrantia. Ich aplikacia predchadzala prispésobeniu saapgaZkam nasho spotreHite
Koexistencia kvalitného nakupu so spmloskym Zivotom, ktoré boli plosSne
koncentrované, sa stala centrom zaujmu spotieitgpretoZze ponukala pestry vyber zo
Specializovanych obchodov, produktov, hypermarketsWuzieb, vratane fingnych
sluZieb, reStaurdcii a inych foriem stravovaniagf¢ava- Foret- Krdanova, 2006). Vplyv
efektivneho nakupovania spojeného so zabavou gl Zivotny Styl spotrebita
natd’ko, Ze orientovanie sa na tieto centra zabavy dpiddoslova ich expanziu. Nakupno
zabavné centra sa & natd’ko rozSirovd, Ze spolu s nimi sa rozSirovali aj moznosti
zébavy, spolgenského, popripade kultrneho vyZitia. Travenie 'nebo casu
prostrednictvom nakupno zabavnych centier sa ilitie®krem spoldenskych aktivit, teda
miest stretnuti v kavidach, v reStauraciach, na rdézne kultirne aktivitjwak koncerty,
akcie, ale aj na miesto uptatvania Sportovych aktivit v ramci fitness centigmnisovych,
squashovych ihrisk, popripade klzisk, ale aj miedaxano- oddychovych v podobe
wellnes$ centier,&i skragovacich sluZieb. Postupne sa do tychto centier makuzabavy
vélenili aj hotely, apartmanyi byty. V neposlednom rade sa ich¢af’'ou stavaju aj

business centfgHeskova, 2005).

2 centra poskytujlce tieto sluzby st zamerané yahickl( a fyzicki prosperitéloveka a udrzanie dobrej

kondicie
% | prekl. z angl.- centra obchodu/- obsahuju karsik priestory prenajimané firmam
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Na zaklade rozmachu nédkupno zdpev centier, ako aj rozSirovania ich
multifunkenosti, budetazsSie pre niektoré z nich ziskato najv&Si paiet spotrebitBov.
Rozdiely medzi nimi budd markantné a budd sa vyskyt centra s vyraznou prosperitou
atie, ktoré budu pre spotredit menej ptiazlivé z ladiska funknosti. Preto pri
vystavbe novych centier je potrebné Padiiova’, o najviac faktorov, na zaklade ktorych

bude mozné ziskaco najv&Siu atraktivitu.

Do popredia sa @pBudu dostauvafaktory ako dostupndsa lokalita, kde sa
objavia najvéSie predpoklady ich ekonomického rastu. Za tak@hkallty sa povaZzuju napr.
centra miest, ktoré ponukaju idealny priestor reppjenie ekonomickych a sponskych
funkcii, ako aj vybornu dostupnokvoli vybudovanej dopravnej infrastrukture- vialéov
autobusové stanice. Popripade zab&zpie dopravy priamo nakupnym centrom do réznych
¢asti mesta. Naopak v Uzadi sa ocifaiSie dostupné okrajovasti miest. Medzi tendencie
nakupno zabavnych centier, ktoré mozrtakava patria: narastanie potencialu faldiska
plosSnej ustalenosti, efektivnosti, inovacie, flaht, kooperacie, konkurencie odliSnosti
v oblasti brand manazmentiyprozakaznickej orientacie marketingu a internaaliaécie
(Heskova, 2005).

Nagyova (2010,s.89) hovori o edsinych trendoch v maloobchode, ktory je
v ndakupno zabavnych centrach zastreSovany: , varakych foriem maloobchodnych
organizacii, skracovanie Zivotného cyklu novychdor maloobchodného predaja, rychly
rast maloobchodného predaja bez predajni, roz3irevaertikalnych marketingovych
systémov, vyrazny rast konkurencie s rovnakymi, @lerozdielnymi typmi obchodov,
aktivity maloobchodnych predajcov su realizovanébidae Sirokej Skaly tovarov, alebo
Specializovaného tovaru, v nakupnych centrach dibhak zl@eniu potravinarskych
predajni so Sirokym vyberom nepotravinarskeho obtah inform&né technologie sa
stavaju vyznamnym konkurémym nastrojom, rast zaujmu zakaznikov o nakup zujom
zvySovanie poziadaviek na profesionalitu obchodnikammadnarodné maloobchodné
spolanosti stale viac expanduju do inych krajin, v nakggh centrdch maju zakaznici
k dispozicii stale w&i paet réznych sluzieb- kaviarngajovne, nealkoholické bary,
vinotéky, predajne knih, herne pre deti, reStaetasluzby bankovych subjektov, kina

divadla, Sportoviska, kvetinové siene a pod.“

Obchodné centra pre zachovanaeg\atraktivity by mali sustrediusilie na

vyvijanie novych a novych moznosti, ktoré by prilkikakaznikov, ako aj vyvifaaktivity

“ide o aplikovanie marketingovych nastrojov preciiky produkt, liniu, alebo zrigu
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smerom k zachovaniu lojality z&kaznikov, dokoncanea® sa na oslovenie konkrétnej
cielovej skupiny zdkaznikov. Znakom Uspe3nosti nakuprEgntra by sa mohlo staj
ziskanie obchodov dtibenych svetovych ztek. Nakupno zabavné centra, okrem iného,
aj ako centra oddychu, relaxu a zabavy, by mai teplasti venoviaaj nal’alej dostatdne
velkl pozornos, pretoZze sa jednd o neustale pretrvavajuci trendpolanosti.

V neposlednom rade ¥l Ulohu zohrava nielen futkos’, ale aj vzliad nakupno
zabavného centra. Preto investori by nemali zabadavzitad- interiéru, exteriéru, ktory
by mal oslow danu ciéovu skupinu. Prdladnos, dobra orientacia v interiéri, kvalitné
sanit&né zariadenia, dobre vybudované, fungujice a vysalpacitné parkoviska by mali
byt samozrejma®u (Kog'al, 2006).

V praxi sa osvétb, Ze nakupno zabavné centra sa stdlkym lakadlom aj pre
slovenskych investorov, a preto na Slovensku vigg@shoZzstvo novych centier. Budovanie
polyfunkénych objektov, v ktorych sa susiigje nakupovanie, zabava, kultdra a Sport sa vo
vel’kom za&alo aj v ramci niektorych slovenskych krajskych shia predpoklada sa, Ze sa
bude rozSirové aj do v&Siny regiénov, pretoze bratislavsky trh, ktory dinga niekdko
takychto nakupno zabavnych centier je uz preplri&eglak, 2005).

Spravanie spotrelfide je aj nd’alej sledované a analyzované, pretoze zmeny
a rbzne nové trendy uskdtmvané v rdmci obchodu do neho vyrazne zasahujlysajp.
Délezité je pozng alebo priblizne odhadtitako bude spotrebiteeagovd a akym smerom
sa bude ubetaOdhaduje sa, Ze \buducnosti spotrebitd’ské spravanie bude obsahota

nasledovné charakteristiky:

EGOIZMUS- spotrebitelia sa stavajua individualistami, méZze to Zivot v konzumnej

spolanosti, ktord sa vyzraje hojnosou, prebytkom.

EKOLOGIA- spotrebitelia upriamuji  svoju pozormosna produkty prirodného

a organického, BIO pévodu, toto spbsobil fakt, ZnesSnej spoknosti sa Siria nové a nové
choroby, niektoré dokonca ndlielné ato na zaklade existencie geneticky
modifikovanych potravin a umelych prisad do jedBhktieZ je to obava z globalneho

otefd’ovania.

ETIKA — coraz v&Sie mnozstvospotrebitéov si uvedomuje problematiku a trvd na

zachovani ufitého etickeho kddexu spaloosti v suvislosti s vyrobou a predajom tovarov.

INFORMACNE TECHNOLOGIE neustaly vyvoj informé&nych technoldgii bude&oraz

viac zasahowa do spravania spotrebi®vy, uz v sdasnosti narasta pet spotrebitbov
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preferujucich napriklad online nakupy prostredroatvinternetu a vyuzivaju aj rézne iné

technoldgie. V budicnosti mozno prettakava eSte vyraznejSi posun v tejto sfére.

ETNICITA- v ramci procesu globalizacie dochadza k procesjorm@ho premieSavania
odlisnych kultar. Multikulturalizmus vna$a do prostredia trhu tovary asluzby pre
spotrebitéov exotickych a zarove neznamych kultar. Tymto spésobom spotrebitelia
preberaju rézne etnické prvky, napriklad: hudbugednie, stravovanie a pod. (Padilla-
Simo, 2009).

Vymedzenie orientacie spotrdiutev buducnosti rychlo napreduje a ukazuje sa
ako pozitivne smerovanie spotrebiieého spravania. NajvystiznejSie to popisuje
nasledovné zhrnutie:, V sulvislosti s predoSlym mdézZzeme definbvaodpovedného
spotrebitéa ako osobu informovanu a vedomu si svojich spiéksitych navykov. Naviac,
poznajucu a vyZadujucu si svoje spotrgisité prava, vyberajlcu si spotrebu s najmensim
moznym negativnym dopadom a najvySSim pozitivngktoef na spoknog* (Padilla-
Simé, 2009, s.212).

1.2 Vykonné aspekty fungovania nakupnéheentra a jeho funkcie

Na zaklade globalneho prepajania obchesduvyrazne zvySuje konkurenaia
trhu. Preto st obchodné centra nuatené flexibidragovad na rychlo meniace sa podmienky
trhu. , Obmedzenasvlastnych zdrojov, ako je kapital a know-fiqvako aj minimalizacia
rizika nutia organizacie vytvarardzne organizéné prepojenia, ktoré povedu k vySSej
ekonomickej efektivnosti a kvalite iihnosti“ (Cihovska, 2004, s.1129). Nakupné centra v
ramci efektivnosti svojho fungovania zaloZili svdjuoperaciu na zaklade sustowvania
maloobchodnych jednotiek rozmanitého charaktena foskytovania r6znorodych sluzieb
atovaru so snahou vyhoviepoziadavkam,éo najv@&Sej skupine spotrebitev. Su
vytvarané spolétnog’ami, ktoré riadia napokon aj ich prevadzku. Zodpimes’
prevadzkovej spolmosti sa odraza v niekRkych aspektoch. Medzi ich prioritné povinnosti
patri zaistenie funiého riadenia centra, teda vykon@vasSetky cinnosti, ktoré

umoziuju plynuly chod obchodného centra, ako aj prifaka najv&si paet zakaznikov.

® proces na zaklade, ktorého dochadza k premiedakattiir

® Jprekl. z angl.- vediz ako/ je stbor skusenosti, znalosti lddkvych informacii (najastejSie v slvislosti
s podnikom) tykajlcich sa uptatvania novSich metdd, postupov a techniky
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Ide ocinnosti spojené so spravou nakupného centra,jahwerania v ramci vyberu druhu

obchodov a poskytovdtev sluZieb, ako ajinnosti spaté s tdrzboQihovska, 2004).

Nagyova (2010,s.83)- ,Paddefinicie ICSC sa pod nakupnych centrom
rozumie nehnuimog’ sliziaca maloobchodnym¢élom, prevadzkovana ako jeden celok
o celkovej prenajimanej ploche &) ako 5000 m2 s miniméalne desiatimi samostatnymi
jednotkami. V obchodnych centrach ¢egtejSie dochadza ku kombinacii nakupnej galérie
a hypermarketu, alebo &&ieho supermarketu. Maloobchodny park mozno deéih@ko
komplex 3 a viacerych obchodnych jednotiek s cetkoglochou priblizne 5000 m? a viac.
Byva vybudovany jednym developerom v jednotnom jdzaS@ag’ou je vzdy dostatme

velké parkovisko."

Nakupné centra zéila do Uzadia pbévodne rozSirené obchodné domy a
supermarkety,co bolo spdsobené narastanim poZiadaviek zo strpoyrebitdov. Pre
spotrebitéa sa stali atraktivnejSie obchodné centra a obahadivavné centra, kvoli ich
multifunk¢nosti. Ponukli Siroky sortiment réznych produktoy pre nar@énejSieho
zakaznika. Vyber zo svetovych ziek. Stali sa zénou oddychu, relaxu,'mo ¢asovych
aktivit a kultrneho vyzitia (Poléékova, 2008). Obsiahli v sebe aj predtymlI'kio
preferované supermarkety a sluzby r6zneho charak@pchodno zdbavné centra it
prepracovali funkcie, Ze zakaznik moze takpovedidavit’ ,,vSetko pod jednou strechou “

a to bez ohadu na vekové kategorie.

»,Obsahové zameranieentier vznikaju eSte pred caim vystavby samotného
centra ato na zaklade skumaniacasnych trendov budovania nakupno zabavnych
a relaxa’nych centier vo svete a na zaklade poziadaviek ktory chce nadkupno zabavné
centrum obsluhova (Mach&kova, 2008, s.114). Preto, aby jednotlivé nakuperéré boli
Uspesné, musia sa zamemaa rozne Padiskd, aby dpali niektoré kritéria z patadu
zékaznika. Ide predovSetkym aj o ich lokaliz&ciprdSne umiestnenie nakupného centra
predstavuje obrovskdag’ jeho Uspechu, atraktivnymi lokalitami su centraeshi kde je
najvasia koncentracidudi a vyrieSena dopravna infrastruktira, tédhka dostupna’s
alebo sU poskytované navstevnikom nakupného cantobusy zdarmaaldim faktorom
uspesnosti ndkupného centra je ldkavy a zéralabre prepracovany exteriér a esteticky
prijemny interiér. Doélezitd je ajjahka orientacia v ndkupnom centre a vytvorenie

informatného centra pre zakaznikov. Vybavenie samotnéhapm@ho centra zohrava

" International Council of Shopping Centers- tat@amizacia sliZi na upk&vanie zaujmov v sivislosti
s nakupnymi centrami, zdruzuje: investorov, obclikoln veritdov, majitd’ov nakupnych centier a dokonca aj
niektorych vliadnych tradnikov.
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vyznamnu Ulohu pre jeho GspeSfiosv navstevnosti. Dostatné mnozstvo
schodisk, eskalatorov atighov, bezbariérovy pristup zjednoduSuje a uiyjh pohyb.
Dostat@ny paet socialnych zariadeni, zariadeni pre matkytsnideprebalovacie, detské
kutiky a ich pravidelna udrzba tiez prispievajuck pohodliu. Vékokapacitné a dobre
organizované parkoviska s primeranym parkovnym, ripaple s vyhodami pre
navstevnikov ndkupného centra je tiez dolezitymoiakm jeho vykonnosti. K atraktivite
nakupného centra moZe prighiaj obmidianie a vytvaranie novych prevadzok, ale
predovSetkym prevadzok vo svete uznavanych BElbdmych zné&ek, ktoré patria k
rozhodujucim najomcom (Mactiéova, 2008). Nakupné centrum a jeho prevadzky nesmu
zabudé na prava spotrebitev.

Coraz ¢astejSie sa na dobrej vykonnosti nakupno zabavogdtier podiéa aj
vyborne koncipovana marketingova stratégia a mingieta komunikécia- reklama,
podpora predaja, public relatiSresosobny predaj. Prostrednictvom reklamy sa pceui
zékaznikov.Reklamasa musi zamefana istu ci€ovu skupinu, ktora sa snaZzi ovplyvni
a musi si stanoviciel’ svojej vypovedeDalej pre dobri koncepciu reklamy je déleZity Styl,
prostriedok- Sirenie formou meédii, alebo osobnoopagacioucas a priestor. Efektivna
reklama musi v sebe upiava’ niekd’ko vSeobecne- platnych principov:

1. Ciel— musi by rahkocitateny,

2. Ucelenos— musi predstavovgasnucitate’nog’ produktu,

3. Precizne planovanie, &f@sovanie— je s@g’ou ostatnych aktivit orientovanych na
podporu predaja, a preto musi prebtebd@ezne s nimi v stanovenom plane,

4. Pravidelnos— pravidelné opakovanie reklamy spésobuje postupki@danie si
informacii o produkte, sluzbe, upriamenie pozornostej cie’,

5. Casova vhodnas- natasovanie reklamy v sivislosti s javmi, dejmi v spobsti, so
zauzivanymi, aktualnymi konvenciami, trendmi,

6. Osobitos, jedingénog— individualnog, napaditot je &innejSia Vv upriameni
pozornosti potencidlnych zakaznikov na propagoyaoglukt,

7. VKkusnos-— primerana vizualna stranka

8. Pravne normy-— pri tvorbe reklamy nemozno nedodefigwedovSetkym zakon

o reklame a mnohdalSich platnych noriem (Kretter a i., 2008).

8/ prekl. z angl.- véahy s verejnad®u/ vykonavanie witych aktivit, ktoré slGZia na vytvorenie tahov s
verejnogou
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V ramci snahypodporu predajavyrobenych produktov, alebo poskytovanych
sluzieb ide o uskutmenie dvoch hlavnych zamerov ato prostrednictvgroluprace
vyrobcov a predajcov. Ide o takzvapustratégiu push- pretlaciz produkt distribénou
cestou k zakaznikovi, stratégia plHlvyrobca smeruje marketingové aktivity ( primarne
reklamu a spotrebifiskej podpory predaja) na koiteych zakaznikov s é¢mm preda
produkt® (Kotler- Armstrong, 2004, s.639). Podpora predajae®m od vyrobcu
k sprostredkovatevi predaja - business- to- business/ B2B/je hlavnym zamerom
vyrobcu, aby zabezp# pre svoje vyrobkygo najviac miest pre odbyt, aby si zaistil odbyt
aj na tych pbévodnych a aby aj zvySoval ich mnoZzZstyskut@novanie podpory predaja
metddou pull, teda sprostredkovat@redaja priamo k spotrebitevi- business- to-
consumer /B2CF je zamerany na vyvolanie iniciativy v zakaznikdwi kupe daného
produktu (Kretter a i., 2008). Zameranie podporgdaja potla orientacie na clevé

skupiny sa da Wenit’ nasledovne:

. A/ vonkajSia sluzba

* ZlepSenie pracovnej vykonnosti a odbornej pripresti pracovnikov vonkajSej sluzby,
* ziskanie novych zakaznikov,
* zvySenie obratu

B/ obchodné organizacie

* vytvorenie pozitivneho ¥ahy medzi vyrobcom a obchodom,
« dosiahnutie a upevnenie obchodnej previazanbsti@dnikov na vyrobcu,
« zlepSenie vedomosti personalu o vyrobkoch vyr@sahopnosti prezentavech,
* zvySenie motivacie obchodu predéwvgrobky vyrobcu,
* zvySenie obratu z predaja vyrobkov firmy,
C/ z&kaznik
* ziskanie novych zakaznikov,
 podpora motivacie k nakupu,

» motivovanie k opakovanej kupe“ (Kretter a i., 8068.257-258).

° | prekl. z angl.- tl&it/

19/ prekl. z angl.¥aha’/

1/ prekl. z angl. — na Grovni podnik- podnik/
12/ prekl. z angl.- na Grovni podnik- spotrelite
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Steg’'ou marketingovych aktivit je apdrZovanie vZahov s verejnagou-
public relations / PR/.Ide o suhrné¢innosti a nastrojov, na zaklade ktorych moézé by
vytvarany pozitivny obraz napriklad o ra@rych produktoch, spotmostiach, mestach,
politickych stranach, réznych ideach, ale aj o y@mnosobnostiach dit Poda F. Kotlera
a G. Armstronga (2004, s.66@nia vz’ahy s verejna®u nasledovné funkcie:

» — tlacové spravy a agenturgannog’,
— publicita produktu,
— verejné zalezitosti,
— lobovanie
— vztahy k investorom,
— pomoc sponzorov*

Hlavnymi nastrojmi udrZiavaniatahov s verejna®u su potia A. Krettera
(2008, s.261- 263)

» — kontakty s masmédiami

— usporiadanie tkovych konferencii

— publikovanie vyrénych sprav

— vydavanie jubilejnych textov

— prospekt podniku — sprostredkovava informaciermer@ch ginnostiach, udalostiach
podniku

— usporiadanie akcii

— usporiadanie exkurzii

— inzeraty

— podpora vedeckych zamerov a podujati

— zakladanie a podpora nadacii- propagacia podpowvaAumanitarnych a socialnych
aktivit

— sponzorstvo- propagacia prostrednictvom fémaf podpory*

Osobny predaj funguje na zaklademej komunikacie, osobnej prezentacie
produktov a sluzieb zo strany predajcu pre zakazmik zaklade ktorého, chce predajca
zaklade vymeny informacii sa predajca snazi poskytkvalitu a popripade oboznéatmsa
s nedostatkami ponukanych produktov, sluzieb, wyzisaké aktivity su vyvijané
konkurenciou. Osobny predaj sa mbéze uskitdua’ aj formou prezentacii, alebo poradnej

¢innosti (Kotler- Armstrong, 2004).
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-Konkurernou vyhodou sa tak stawadividualny pristup k zakaznikoaijeho
potrebam, doblezita je pritom flexibilita, zameraniea na tie sprdvne segmenty
a profesionalita vykonu. Spravne identifikovan&@iej skupiny a jej adekvatne oslovenie,
pristup k nej, je vychodiskovym predpokladom uagg8rvytvorenia si konkurénej
vyhody.” (Poliatikova, 2008, s.173). Nakupné centrd by mali’ lpripravené aj na
zahranénych navstevnikov, pretoZze sme sa statiagiou medzindrodnych spalenstiev,

a teda trh, v ktorom sa obchod pohybuje je tiezzimédodny. Preto by sa mali vyzitwva’
jazykovou vybavena®u personalu, ale aj samotnym vybavenim na svetaveyni.
DoéleZité je aj neustéle vyvijanie aktivit pre n&dtikov na organizovanie zaujimavych
podujati, alebo zakaznicky hibenych stazi a ndkupnych akcii. DIhé otvaracie doby sa
prispésobuju zakaznikom aj ¢as sviatkov &asu pracovného pokoja. Centra sa shazia
neustale upravovarenovovd a rozsirova priestory, ako aj sluzby. S tym savisi, Ze okrem
dobudovavania kapacit pre nové prevadzky sa ptigigwiestory na prengjom pre fyzické
a pravnické osoby, teda business centra a apartniny, ¢i hotely. V ddésledkucoraz
naranejSieho spotrebita, v konkuretinom boji, nakupné centra rozSiruju aj moznosti
a komplexnot sluzieb v oblasti zabavy a travenid’méhocasu (Puchlo, 2009).
Pokh Nagyovej (2010,s.65-66) mozno obch#enit’ nasledovne ,, Obchod je

moznéclenit’ pod’a viacerych kritérii:
- obchod s potravinami
- obchod s nepotravinarskym tovarom
- obchod s priemyselnym tovarom
- ostatné obchody
Pod’a vekosti predajnej plochy
- malé predajné jednotky ( do 400m2 predajnej pfdpch
- supermarkety (400- 2500 m2 predajnej plochy)
- hypermarkety( nad 2500-5000 m?): - typ A (25006 m?)

- typ B (5000-7500 m?)

- typ C (7500-10 000 m2)

- typ D (nad 10 000 m?)

- obchodné centra

Pod’a spOsobu predaja samoobsluzny, zasielkovy, pultovy, elektronickpmbinovany.

Pod’a stupia podriadenia prevadzkovych jednotiékalkové podniky, dobroviné re’azce
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a maloobchodné druzstva, franchisingové organizadieerzifikované maloobchodné

koncerny.*

Steg’ou nakupnych centier st maloobchodné jednotky ékidegyova (2010,
s.78) popisuje nasledovne:, maloobchod je podnikrizgici nakup od vikoobchodu
alebo od vyrobcu ajeho predaj béalSieho spracovania kofreému spotrebit@vi.
Maloobchod vytvara vhodné zoskupenie tovarov- do&te veé'ky sortiment z Fadiska
kvality, druhu, cenovych relacii, skladovanim vyev@ohotovu predajni zasobu, poskytuje
informacie o tovare, zabezpge vhodnu formu predaja aodovzdava marketingové

informacie dodavatem.” Maloobchod je tvoreny v ramci troch faz a to:

1. vytvorenie stabilného zazemia ajév@onkurencii
2. neustale obnovovanie a zvySovanie tovarov a sluzieb
3. prichod nového maloobchodnika

Na toto vSetko mdézu vplyvatinitele ako reklama, narastanie mnoZstva nakupmyiere

a vytvaranie novych obchodnychtazcov. Maloobchodné jednotky mézutbgd seba
navzajom odliSované aj na zaklade stanovenia dtatarov, alebo sluzieb, ktoré bude
ponuka, na zaklade ich usporiadania, padpostupov uplabvanych pri predaji, pda
tvorby a korigovania cenovej politiky ana zakladeganizovania ich zésobovania.
(Nagyova, 2010) Maloobchodné jednotky m6zemdenit’ ako ,, Specializované predajne,
Uzko Specializované predajne, predajne so zmieSayierom, samoobsluzné predajne
potravin,/superety, supermarkety, hypermarkety,kadi/, plnosortimentné obchodné
domy, Specializované obchodné domy, Specializowasi&opredajne” (Nagyova, 2010,
s.81).

S postupnym vyvojom obchodu ahmlovania sa vynoril novy fenomén
merchandisingu ** Pod’a Horskej ai. (2010)- merchandising slvisi s @t
samoobsluznych obchodov, ktoré sa rozSirili doasved0.-60. rokoch, kedy nastali zmeny
v organizacii a Struktire maloobchodu. Na predajmiaa sustkBovalo v&Sie mnozstvo
tovarov, preto bolo potrebné, aby tento tovar baleby vopred, produkty boli oddelené
spolu s platbami¢o umoziovalo urychlenie moznosti platieb. Merchandising mane
definicie a mozno ho vysvetlinasledovne , Zaistj Ze spravny tovar sa nachadza na
spravnom mieste, v spravnotase a za spravnu cenu. Merchandising mdézZzeme definov
ako suborinnosti vykonavanych na predajniach z&ldm zlepSenia vSeobecnej vizuality

vyrobkov na regéloch a druhotnych vystaveniachmtdyovplywviova® kong&né rozhodnutia

13 Iprekl. z angl. — tovar, vystavo¥/a
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spotrebitéa o nadkupe, ateda zvySdvaredaj danych vyrobkov. Je to proces, ktorého
cielom je n§js optimalne vystavenie sortimentu, ¥adom na to, Ze zakladnou
podmienkou Uspechu impulzivheho nakupu je orieata@ zrozumitnog’ z poliadu
kupujaceho” (Horska ai., 2010, s.215-216). Merchsing mozno rozliSovana zaklade
jeho zamerania:

* merchandising, ktory svoje zameranie smeruje odadatéa- v ramci predajne su
pridelené rézne predajné miesta r6znym doddeate ktori si sami wuju kipnu stratégiu
na zvy3enie podpory predaja svojich produktov, gatdl sa sam stara o dianie,
obmiaeianie a premiegbvanie tovaru, ako aj ojeho zatrakifwvanie réznymi
propaganymi materialmi.

* merchandising zamerany na zakaznika- je ugkot@ny tieZ s citom zvySenia podpory
predaja, ale uplatje iné metody, snazi sa o cenové priblizenie @gngéuSenie nakupu pre
zékaznikov.

Hlavny vyznam merchandisingu mozno nghr nasledovne- snazi sa
predovSetkym podpatipredaj a to roznymi spdsobmi ako napriklad upgaest’ na rézne
druhy produktov¢i uz z dévodu cenovej vyhodnosti, alebo uvadzaoaého vyrobku na
trh. Tieto produkty byvaju lokalizované na poprecmyniestach a Specialne sa umiagi
cenovo vysSie vyrobky. Produkty by malitbgozmiestnené pdd vyrobcov a aj vySkovo
prijate’'ne. Uplaiiuju sa aj rdzne kreativne usporiadania vyrobkowrétmozu zauja
zékaznikov.Dalej by mali by rozmiestnené v rdmcto najv&3ej plochy a dostatoe
zaplnené. V neposlednom rade je potrebné dodwiaeastvos a kvalitu vyrobkov
sledovanim vyprSania z&mych leh6t. V tomto pripade je potrebné, aby progyked
uplynutim zardnej doby boli popremiestvané dopredu, popripade cenovo zvyhodnené.
Pri strategickom planovani predaja sa samozrejméivgju aj rozne propagaé materialy,
ktoré maju pdsoliina rozhodovanie zékaznikov. Ide o takzvané POSR*naterialy.
Patria medzi ne napriklad stojany, ochutnavkovékstobannery, tabule a mnohtalSich.
Tieto materialy su orientované na oboznamenie bighh@jucich akciach, novinkach- ide
o kratkodoby dinok, alebo poskytuju informacie o funkciach a mmetin vyuzitia danych
produktov- s dlhodobymdinkom. Propagéné materialy musia samozrejme z&yjareto

je tiez délezita ich spravna lokalizacia a celkayBotovenie.

Merchandising moZno rozdatia niekdko kategorii:

“POS — point of sale /prekl. z angl.- v mieste pjatj POP- point of purchase / prekl. z angl.- esté nakupu/
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CATEGORY MERCHANDISING- ide o spOsob usporiadanieoquktov podla druhu,
vSetky produkty, ktoré su totoZzné, alebo pribuznéstréuju v blizkosti vetla seba. Ide

hlavne o zaistenie pohodIného a rychleho rozhodavame zakaznikov.

LIFESTYLE MERCHANDISING- ide o spdsob, kedy sa zakékom vychadza v Ustrety
nielen z liadiska Specializacie produktov, ale aj prostredniat takzvanych lifestyle
prevedeni, ktoré uménju zakaznikom vytvoti presnejSiu predstavu o danom produkte.
Tento sp6sob napoméaha podpore predaja aj na zéakladeze zadkaznik ani nemusi presne
vedig’ 0 ¢o konkrétne ma zaujem, ale toto prevedenie mu népenozhodntisa (Horska
ai., 2010).

V ramci merchandisingu rozliSugenpoda Horskej ai. (2010, s.224-225)

nasledovné tri koncepty:

» 1. InStitucionalny konceptktory vysvefuje merchandising v terminoch zahjtcich
organizacie a metody. V potravinovom merchandisirggganiz&né institlcie pozostavaju
z vyrobcov, vékoobchodnikov, sprostredkovéiter, supermarketov a ostatnych typov
potravinovych  maloobchodov. InStituciondlne metdédyahrnuté v potravinovom
merchandisingu pozostavaju zo samoobsluhy, predidaleeklamy a podpory predaja
a produktov vyrobnych a privatnych ziek. Tento zoznam inStitcii potravinového
merchandisingu nie je kompletny, ale je zameranjuséraciu foriem organizacie a metad,

ktoré su ohniskom institucionalneho konceptu.

2. Funkcionalny koncepktory je zaloZeny na definovani skupin pribuzngcmosti, ktoré

vytvaraju merchandising. Funkcionalny koncept umiige merchandising do SirSieho
kontextu marketingu. Marketing obsahuje vSetky\distizahrnuté v presune a manipul&cii
s tovarom z miesta produkcie do miesta spotrebgbaalpouzitia. Nasledujuci zoznam
obsahuje zéakladné funkcie zahrnuté v marketingopootese: Standardizacia a triedenie,
preprava, nakup zameranie rizika, kompletizaciamarfcovanie, predaj, skladovanie.
Merchandising je touc¢ag’ou marketingového procesu, ktory sa zaobera prienarn

s nadkupnou a predajnou funkciou.

3. Hodnotovy konceptsa koncentruje na potreby spotrefateko zakladu marketingového
procesu, a merchandising akag’ celkového marketingového procesu, ktory vytvara
a uspokojuje spotrebitské potreby. Tento pdad marketingu je oziavany aj ako uplny
marketingovy koncept, alebo trhova orientacia. Ypimarketingovy koncept sa zameriava

na spotrebitéa viac ako na institucie, alebo funkcie.
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Cely marketingovy proces, @@jic merchandising #Z@a identifikaciou
potrieb z&kaznikov, produkcia a distribdcia tovasluzieb su jedingm dévodom na
dosiahnutie konsmého zameru —uspokojatgotreby zakaznikov. Merchandising je tou
cag’ou marketingového procesu, ktora zabémpe spotrebiteské uspokojenie, alebo

hodnotu cez vyvoj, zasobovanie, cenotvorbu a ptézantovarov a sluzieb.”

Nakupnécentra ponukaju zakaznikom v prvom rade nakupovaagavin
prostrednictvom rdznych typov hypermarketov a kaatichodné centrum ma jeden typ
retazca. Tieto supermarkety sliZia na uspokojovanidadéaych potrieb, ateda aj na
dennodenny nakup. Vyhoda supermarketov umiestnemwyckupno zabavnom centre
oproti tym, ktoré s samostatne umiestnené jejete bbchody sa nachadzaju na mieste
s vysokou koncentraciou konzumentoDalej centrd obsahuji  moZnosti nakupu
hygienickych a drogistickych tovarov, ale aj zdraiokeho sortimentu. Sustfeju aj
obchody s elektronickym, nabytkarskym tovarom almlopyym tovarom pre domacnas
Samozrejma®u su kvetinarstva a rozne dekoveé a dekokmé obchody. Najstam mozno
aj obchody s papiernickymi, kancelarskymi potrebanfirgékarskym tovarom. Najw&ou
zastipenou skupinou obchodov byvaju vzdy obchodplegenim. Jednotlivé nakupné
centra sa orientuju na odliSné linie, padtoho aku ciBovd skupinu maju v zaujme
oslovova, alebo aka filozofia obchodného centra ma prefldaBud’ sa nakupné centrum
zameria na priemerného spotrebétealebo na natmého zdkaznika s vyberom svetovych
znaiek zviiného mena a Specializovaného tovatuiuz pdjde o obchody s ollenim na
bezné nosenie, so spodmskym a Sportovym ohlienim, alebo obchody s obuvou. Popri
odevnhom sortimente sU ponukané aj moznosti nakugpmewadzkach s doplnkovym
tovarom, ako su r6zne bizutérie, zlatnictva, paduen Nakupné centra sustigu svoju
pozornog aj na rdznorodé a najviac preferovanéubd, a preto mozno v nich ndjsj
prevadzky zamerané na Sportové potreby, knihkupegovnictvo, rybarstvo, hudobné
nastroje a potreby pre choviag roznych domacich miéékov.

Ponukaju moznosti sluzieb réznfroancnych institdcii, bank, zmenarne, posty,
telekomunik&né sluzby, popripade sluzby rdéznych oprav- obuwdimarstvo, vyroba
kracov. Mozno v nich najslekarne a &né optiky s lekarskymi sluzbami. Nachadzaju sa
tam cistiarne, stavkové kancelérie a cestovné kancelémaéky, fotosluzby, kopirovanie.
Samozrejma®u su aj prevadzky roznych kadernickych a kozrkgtie sluzieb. Za ®i
vynimoéné sa v ramci nakupno- zabavného centra nepovagsjeyt takzvanych wi- fi
zon, teda poskytovanie bezplatného pristupu kneter pre navstevnikov centier.

V poskytovani sluzieb sa nezablida ani na rodingt'sil preto ich stag’ou byvaju aj
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dobre vybavené detské kutiky s réznymi a atrakcigna deti. V niektorych nakupnych
centrach aj mbézu Wby integrované hotely a apartmany, takze by mohli Gkath aj
ubytovacie sluzby. Mani castym javom v poslednej dobe pri vystavbe nakuprogttier
je, ze popri nich vyrastaju aj business centraa tedkupné centra poskytuju aj sluzby
kancelarskych prenajmov.

Okrem sustfevania obchodov a poskytovania r6zneho typu sluzgebakupno
zabavné centrd stali aj miestami uskiitivania stretnuti. Z tohto dévodu obsahuju aj
znainy paset kaviarni, reStauracii a takzvanych food couffoPonuka medzinarodnych
kuchyn je r6znoroda, okrem slovenskej- trawkj, si zakaznici mézu vyhta talianskej,
azijskej popripade arabskej ponuky. Existencia gaeok rychleho oterstvenia je dnes uz
samozrejma®u kazdého nakupného centra. Kaviarne sa snazikukove® si, okrem
dizajnu ato najprijemnejSieho prostredia, pestrou ponukoybevom z medzindrodnych
kav, kvalitnych napojov, popripade ponukou dezertdv ramci stretnuti, pracovnych

obedov a popri nakupovani su tieto prevadzky sastaavstevované a vyuzivane.

Okrem klasického ponimania nalémn centra, teda miesta, kde sa nakupuje
sluzi aj ako miesto, kde mozno z@gzabavu, oddych, relax a Sport. S neustalym naresta
poétu nakupno zabavnych centier dochadza aj kich itafsinemu zlepSovaniu
a k poskytovaniuc¢oraz v&Sich moZznosti zabavy a travenialmého ¢asu. Sdag’ou
mnohych nakupno zabavnych centier sa stavaju kigdernymi sluzbamiDalej obsahuju
rézne typy herni, prevadzky kolektivnych hier alapriklad bowling, biliard a petang. V
ramci vyhovenia vé&iemu pdtu navstevnikov, niektoré obchodné centra maju sghané
dokonca lezecké steny, alebo klziska. V ramcixaglao- oddychovych sluzieb poskytuju
napriklad rézne wellness sluzby néjuce solaria, sauny, masaze a menej komplikované
kupd'né procedury. V dneSnej dobe su vdkeg miere preferované Sportoveé aktivity,
ateda nakupné centra im poskytuju dostajopriestor. V ramci nich sa nachadzaju
obrovské moderne a profesionélne vybavené fitnessr& poskytujuce najrozmanitejSie
druhy cvtenia aj pod odbornym ddom. Zria@'ujd sa aj prevadzky s tenisovymi,
squashovymi halamii uz v ramci fithess centier, alebo aj samostafre.poskytovani
zabavy a vbno ¢asovych aktivit ndkupno zabavné centra sa kongérdjuna organizovanie
réznych sfiazi a marketingovych eventd¥Tak sa navstevnici mézasto zdastova’
podujati ako koncertov, kratkych predstaveni, dageh vystipeni, médnych prehliadok,

5/ prekl. zangl.- zéna stravovania/ dgnenacas’, zéna, alebo celé poschodie obchodného centra na
prevadzky rychleho stravovania, popripade reStéurac

18/ prekl. z angl.- udal®é podujatie
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beneftnych akcii a réznych podujati zameranych pre défposlednom obdobi zabavno
nadkupné centrd kladu doéraz aj na exteriér, a tdddité prostredie centra. Ako zony
oddychu, relaxu, prechadzok a posedeni, konaniaycbz zaujimavych podujati sa v ich
blizkosti vytvaraju promenady, nabreZia a #elezasiate parky, ktorych &ig’ou su terasy

kaviarni a reStauracii, lasky, fontany, jazierka a rézne iné dekorativne prvky
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2. Ci# prace

Diplomova praca s nazvonNakupné centrum Europa ajeho sp@nska
multifunk’nog’ je orientovana na problematiku neustale rozviglpaca pretrvavajuceho
fenoménu vyuzivania nakupnych centier $a@m uspokojovania kazdodennych potrieb
zakaznikov.Cielom prace je na zaklade analyzy a prieskumu dossiprtibchodného
centra poukazana to, ako dochéadzalo k zmene spotrébkého spravania. V praci bolo
konkrétne analyzované nakupné centrum EuropapmpCenter v Banskej Bystrici, kde

cielom bolo upriamt pozornos na rézne formy komeéného a spokenského vyuzitia.

Dalsimiciastkovymi ciémi tejto prace su:

a) analyzové historicky vyvoj obchodu a jeho postupné sibtnanie do obchodnych
centier, préiny ich vzniku, ako aj zosumarizovanozné tendencie icfalSieho vyvoja

a smerovani& buducnosti.

b) poukaza na vykonné aspektyfungovania obchodného centra, ako komplexu
maloobchodnych jednotiek, ktoré tiez prispievajjelko efektivite a natnat’ funkcie
obchodu, uprianti pozornog na aspekty vykonnosti aj zlddiska spravne zvolenej
marketingovej stratégie a jej nastrojov, ako ajrmeachandising, novy fenomén v oblasti
obchodu.

c) analyzovanie vybraného obchodného centra v Bariksyici Europa Shopping Center,
moznosti jeho vSestranného vyuZitia, updatanie marketingovej stratégie, jej efektivitu
a navstevnas

d) definovanie navrhov opatreni na zatraktivnekigreaného obchodného centra.
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3. Metodika prace

Pri spracovani obsah diplomovej prace sa vychadzalstanoveného hlavného
ciela prace az jgjiastkovych ci€ov. Na zaklade analyzy a prieskumu dostupnosti
obchodného centra bola snaha pouRédma to, ako dochadzalo k postupnej zmene
spotrebitéského spravania, analyzavaistoricky vyvoj obchodu jeho funkcie, vykonné
aspektyfungovania obchodného centra ajladliska spravne orientovanej a koncipovanej
marketingovej stratégie, ako aj jej nastrojov.carkonkrétne analyzuje nakupné centrum
Europa Shopping Center v Banskej Bystrici, mozngstio vSestranného vyuZitia,

uplatiovanie marketingovej stratégie a jej efektivitaystevnos.

Pri rieSeni prace bol pouzity nasledovny metodighstup:
- zber sekundarnych informécii. Materiél k pre@logj praci bokcerpany predovSetkym
z odbornych publikacii, knikslankov, zbornikov, internetovych zdrojov a ich neSkeho
Studia,
- nasledne bola zo vSeobecno-vednych metdd aplikbvanalyticka metdéda pri
rozdd’ovani jednotlivych skimanych javov sulvisiacich shaidom, pri vymedzeni
zakladnych pojmov so snhahou zistch funkcie, znaky, wahy, ktoré vplyvali na jeho
vyvoj a ktory sa v rdznych podobach v spgolosti pretransformovaval do dneSnej podoby
v ndkupnych centrach. Metdda analyzy bola uplanemnazng&eni moznych tendencii
vyvoja obchodu v ndkupnych centrach v buddcnokb, & pri poukazani na ich vykonné
aspekty.Analyza bola pouzita tiez pri skimani konkrétnehmektu nakupného centra
Europa Shopping Center a jeho marketingovych aktivi
- formulovanim dotaznika so stanovenymi otazkamkajiyjcich sa vyuzivania
a multifunikénosti daného n&kupného centra, boli ziskané od tevvi&ov relevantné

informacie primarneho charakteru,

- vysledky dotaznikového prieskumu boli vyhodnétggomocou kontigemych tabuliek
v relativnych poetnostiach, grafickou analyzou a Statistickou metdd Chi kvadrat testom
Stvorcovej kontingencie, ktora sme realizovali atistickom softvéry SAS,

- na zaklade ziskanych primarnych informécii, femhictvom vyhodnotenia
dotaznikového prieskumu, boli dané informacie pesédcez induktivne a deduktivne
postupy. Taktiez s pomocou syntézy a boli vyvodatigé zavery a logické dbésledky.
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Objekt skumania prace, obchodhojeryvoj a problematika s nim spéata, bol
posudzovany vSeobecne, ale tiez v ramci Slovensigjbliky. Druhy objekt analyzy
nakupné centrum Europa v Banskej Bystrici a jehaketangova stratégia bol skumany
v rozmedzi rokov 2004- 2011. Kée toto nakupné centrum bolo otvorené az v rokl6200
svojimi marketingovymi aktivitami sa UspeSne prapagjo uz pred zmtim jeho
fungovania. V ramci koncipovania obsahu tejto préaeskimali sekundarne, disponibilné
informacie prostrednictvom analyzy réznych typokulnentov, ale vo \J&ej miere aj
internetovych zdrojov a to hlavne pri spracovanfkeangovych aktivit centra. Na zaklade
vyuzitia dotaznikove] metddy bol obsah prace sprany aj aplikovanim primarnych
informacii olfadne vyuZivania a preferencii Europa SC, ziskangdhnavstevnikov
a zakaznikov. Vysledky dotaznikového vyskumu, akwosetky ziskané informéacie boli

vyuzité pri formulovani zaverov a navrhovejsti.
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4. Vysledky prace

Nakupné centrum Europa Shoppirent& v Banskej Bystrici bolo otvorené
verejnosti vroku 2006. Je to naj&e nakupné centrum v banskobystrickom kraji
a dominantnou stavbou Banskej Bystrice. V ram¢ot&gsti prace je analyzované néakupné
centrum Europa Shopping Center v Banskej Bystakg aj jeho nemenej dolezitacsd’
Europa Business Center. V prvéasti tejto podkapitoly je poukazané na ich hlavnu
charakteristiku, opis a konstrike zloZenie vychadzajuc zo samotnych autorov

a investorovDalSia¢ag’ sa zameriava na jeho fumid stranku a zloZenie.

4.1 Charakteristika Europa Shopping Center a Europa Business Center

4.1.1 Technické a dispoztné rieSenie Europa Shopping Centra

V roku 2008 bolo nakupné centrum Europa Shoppingt€€eocenené Zvazom
stavebnych podnikalev a vyhlasené za stavbu roka. Tato cenu nakupmiuce ziskalo
za:

— vysoku kvalitu stavebnej realizcie, celkovu kaox’ stavebného diela, jeho
komplexnos, urbanisticky a architektonicky prinos pre mestmg&ka Bystrica,

— uplatnenie najmodernejSich a najprogresivnejgictnoldgii v stavebnej vyrobe, ako aj
najnovsich poznatkov pri realizacii celého shaého diela vratane technického
zariadenia budovy,

— zvladnutie narénych a vékoobjemovych vystavbovych procesov v priprave siska,
stavebno- technicky namwych zakladovych konstrukcii, ako aj oporného neirvsiacej

mestskej infrastruktary.

17 Licko, Zari§, 2008,s.54
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Obrazok ¢. 1 Plan arealu Europa SC
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Zdroj: http://www.europasc.sk/sk/o_europa_sc/paskie.php

Svojimumiestnenim sa nakupné centrum nachadza v blizkosti histdncké
centra mesta, dvoch Kkeych sidlisk Fotorda a Radvg ako aj hlavnych komunikacii.
Boc¢na strana nakupného centra lemuje navrSie Troskip [Bkalizacia je zo strategického
hradiska vémi vyznamna, pretoZze ma vyborna dostupnascentra mesta, ahlych
sidlisk a hlavnychtahov, ¢i uz peSo, mestskou hromadnou dopravou, ktora retédeu
priamo pri centre, alebo autom. Dopravny uzol siéadoval mnoho projektovania
a hadania uspokojujucich sievych rieSeni k zosynchronizovaniu komunikaciikfiez
geologické predpoklady priestranstva, na ktoronn&kupné centrum nachadza, byvalé
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koryto rieky Hron, nepredpovedali jednoduchu readim. Toto nakupné centrum disponuje
vel’kymi parkovacimi kapacitami v podzemnom parkovisku, streSnom parkovisku, gko a
parkovisku mimo budovy. Prvé parkovisko ma dva pgfwruhé, streSné parkovisko, ktoré
tvori prekrytacad’ a otvorena terasa, ma vstup z navrsia Troskypktte dobudované tretie
parkovisko. Toto ndkupné centrum rtré hlavné vstupy, ktoré su obkolesené §&imi
plochami atym ich zdéramju, ale aj prijemne zapadaju do prostredia, peetoz
koreSponduju s exteriérom a interiérom nakupnémbraeHlavny vstup plynule prechadza
Z pesSej zony historického centra Banskej Bystirethy, akoby zadny vstup, sa nachadza
zo strany od sidliska Foéarda. Tretim vstupom sa do nakupného centra vchadZarSia

Trosky, ktoré akoby lemuje.

, Struktra hmoty objektu ESC odzrka@ jeho funknd napli. Jej meritko sa zamerne
zmen3uje od sidliska Féorda k historickému jadru mesta Banska BystricateEérovy
vyraz vnutornych komunikaych priestorov ESC je stvarneny v celozasklendfearoch,
vyrastajucich zo streSnej roviny alebo zo stenoyreksunutych alebo zasunutych portalov
a stien. Zasklenenie tychto priestorov uiupe dosta denné svetlo do priestoru prevaznej

v&cSiny pasazi a chodiebo humanizuje vnitorné prostredie a zvy3uije jehditlava'®

Interiérova skladba nakupného centra je rieSena tak, Ze jeho hlaad
tvoria pasaze a galérie, namestie a doplnkova olrpasaz na prizemi. Taias’ je ukena
pre pohyb navstevnikov akich pohybu vo vertikdinesmere slUzia obojstranné
travelatory”® z prizemia do podzemného parkoviska, po dvakrajstianné eskalatory
adva vyahy, ktoré spajaju vsSetky podlazia navzajom, tiegdv k parkoviskam.
V centralnejéasti tychto vertikadlnych spojov sa nachadzaju agjiéryické zariadenia pre
vSetky druhy navstevnikov- mobilnych, imobilnychprabalovacie kutiky pre matky
s de'mi, ako aj pre zamestnancov. \fa@ou vnutornoucag’ou nakupného centra je
z&sobovacia a unikova Struktdra. Zasobovacia $trakfe organizovana v severngjsti
centra, kde sa nachadza aj jeho technické vybavErteriér a interiér je prevazne zladeny

farebne aj materialovo v ramci prirodnych matesialo

' Licko, Zaris, 2008,s.54-55
19 takzvané pohyblivé pasy, alebo pohyblivé chodnskiziace na prepravu os6b, alebo nakladu
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Medzi hlavné prvkgouZitého materialu patria drevo, kamg sklo a hlinik.
Kon&trukcia tohto nékupného centra pozostava ztpedsv so dpmi. Vzhadom na
polohu nakupného centra bolo nutné pri realizadavisy Hadda aj alternativy
v jednotlivych postupoch. Tam, kde sa na zakladsugkov preukéazalo ako nevhodné
podloZie, sa nahradilo pilétmi so zakladovymi pasisami. Stavba je tvorend
Zelezobetonovym opornym murom vysokym az 17 m @&i600 mm, ktory je potiahnuty

az do samotného navrsia.

~Zakladna modulova osnova je 8x 16 m¢@m v parkovacich garazach v 1. PP
je modulova osnova 8x 8 m. Pre nosnu konsStrukcjekab bol pouzity prefabrikovany
montovany skelet. Skelet pdsobi ako suUstava prigblezstojok votknutych v pate do
kalicha zékladovych patiek. V 1. PP je nosna kam®ia okrem prefabrikovanych/jgov
Zelezobeténova monoliticka. V nadzemnych podla&éaagta konzoly &iov na rozpon 16 m
uloZené dvojice prievlakov prierezu 300x 1480 manpikevlaky su uloZené rebrové panely
Sirky cca 2300 mm, vySky 380 mm. Na zaldenpe vodorovnej tuhosti je strop
nadbetonovy 70 mm nadbetonavkou. Vodorovnu tubalezpéuju jadra, v ktorych su
umiestnené schodiska aafly. Obvodové steny spodnej stavby su z vodostwvebn
Zelezobetonu. Stropné dosky podzemného podlaZievaae) gardze su Zelezobetonové
monolitické s hrabkou 250 mm. Zakladny systém wjcktavby pozostava zo skeletovej
konstrukcie, rozdelenej zo statickéladiska do Styroch dilataych celkov &ky cca 60 m.
Na konzoly priebeznychigov st uloZzené prefabrikované prievlaky s rozpoh6m, na ne

prefabrikované stropné dosky TT s rozponom 8. “

Schodiska, ktoré vedd v nakuproemtre od podzemia k ostatnym jefastiam
su takzvane dvojramenné atvoria ich dosky takiezzelezobetonovych prefabrikatov,
ktoré su vlozené do vystupkov sliziacich na spejeqnstrukcie jednoliateho priestoru
medzi schodmi, zasinej do nosnej steny hlavného jadra. V rdmci tett&wo, streSneho
parkoviska sa nad nim nachadza este jedna parkopémthd’, ktora je prepojena tiez
schodiskami od®vej konsStrukcie. Cela konStrukcia nakupného ceBuieopa je prekryta
kazetami a stenami z plechu a zo skla, zatepiovagstémom a v neposlednom rade aj

tieniacimi lamelami.

» StreSné konStrukcie su ploché: pochddzne terasyastapnou vrstvou

z betonovej dlazby, nepochbédzne zasStrkované smgaddechnologickymi zriadeniami,

%% Licko, Zari3, 2008, s.55
2! parkoviska ozrigované aj ako 3. a 4. nadpodlaZie
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pojazdné beténové ako parkoviskd na streche 3MdP4.Podlahy su hrabky 80 mm na
beznom podlazi. Podlahové vrstvy v 1. NRsti podzemného podlazia su hrabky 200 mm.
V garazach je dratkobetonova podlaha s korundovysypam. Na&pna vrstva

v komuniké@nych priestoroch a v nadkupnych galériach je zo Zdylej a‘iernej farby
rozmerov 600 x 300 mm a 600 x 600 mm. Vnutornécpgvstien, mimo zasklenych
v komuniké&nych priestoroch pristupnych verejnosti, s oparérvacnou oteruvzdornou
Upravou, schodiskové jadra su opatrené/loaa na vyspravenom podklade. V socialnych
zariadeniach su pouzité keramické dlazby a obkladyulové umyvadlové pulty.
Vekorozmerny kazetovy akusticky pfmth Ecophon 60 x 240 cm je pouZity
v komunikénych priestoroch. S@asou podifadu su atypické presvetlovacie panely

a svietidla. V unikovych cestach je pouZity poXiaadrokartonovy podad.“ *

Nakupné centrunje vybavenérdéznymi typmi dveri, od posuvnych, otvaranych
az po takzvané dvojkridlové dvere zo skizalej sa tu nachadza vramci garazového
parkoviska lamelova atermoizéfeéd brana so zariadenim na navijanie a s zdvihacou
taznou silou . Cely objekt maju na starosti v s&sls vykurovanim tri kotolne, ktoré su
nizkotlakové a nachadzaju sa v nich liatinasténkové kotle a jednotky, ktoré chladia
a ohrievaju prudiaci vzduch nachadzajluce sa pagatn. V tomto objekte sa okrem tychto

jednotiek nachadzaju a jednotky, ktoré su nezawedléelého objektu nakupného centra.

4.1.2 Europa Business Centrum

Nemenej podstatias’ ndkupného centra Europa Shopping Center tvori jeho
administrativno- kongresové centrum Europa Busingéester. V roku 2009 bolo toto
business centrum nominované Héavnu cenu titul Stavba roka 2009 a nasledne bola

pridelena podia poroty za:

- vyrieSenie dopravy v blizkosti celého kompleauo tranzitnej i miestnej,

- zabezpé&enie nekomplikovanych prijazdov s dostatym paitom parkovacich miest pre
navstevnikov i zamestnancov,

- bezkonfliktné vyrieSenie peSej zony centra (kdrzprijatd’nej dochadzkovej

vzdialenosti tym, Ze peSia zona mbze podva’ cez i okolo na zdpad smerom

22 j¢ko, Zari§, 2008, s.56-57
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k Sportovému arealu, alebo na sever k obyt@ynezidergnym Stvrtiam,

- vyvazenu kompoziciu vyztiae Stihlej vertikaly EBC a aditivne radenymi
horizontalnymi hmotami ESC, a to Paliska mierky, materialov (kanesklo, océ,
hlinik) i decentnej farebnosti s aktivnymi akiren

- désledné prepojenie interiéru a exteriéru stavby,

- optimalne volené konstrdké systéemy a stavebné technoldgie, systémy zakigdawis|e
a vodorovné nosné konstrukcie, streSny a obwptag’,

- vysoku kvalitu stavebnej realizacie- prace HIR&V- so zrettom na dotiahnutie
stavebnych, konstrakych i architektonickych detailov a to dizajnérsikpnStrukine.

Hlavna cena titul Stavba roka 2009 bola udelena za:

- pin, ktory je svojim dopadom pre mesto Banska Byatrasadny- jasna odpakeakym
smerom optimalne pokfava’ s vystavbou pri novych centrach pre&iaimsku vybavenas
tak, aby nové potreby boli organicky prepojea&tsuktirou existujuceho postupne
vznikajuceho mesta vratane jeho historickéhoajad

- Uz dnes dispoznymi moznogami v existujucom novovybudovanom komplexe
a pripravenymi terénnymi Upravami pretema moznasrozSirenia obchodno-
administrativneho centra Trosky severnym smekaary by v buduicnosti viedol
k zv&Seniu komplexnosti suboru po stranke jelaSich funkcii,

- démyselné rieSenie vnutornych disgogich vazieb s maximalnou snahou
o humanizéciu komunikaych priestorov a to najma osvetlenintsiay pasazi
a chodieb dennym svetlom, alebo pouZzitim zetenpojazdnej i pochédznej ploche nad
2. NP medzi ESC a EBC, vratane ozelenenia gkbliploch budov komplexu,

- na Slovensku ojedinely systém iluminacie s mo#Zowg$arebnych zmien a svetelnych

efektov na odrazovyatastiach fasady a iluminacia zasklenych pléch diGdam

Business centrumje zakomponovaneé vertikdlnym smerom k horizontéalne
orientovanému nakupnému centru, okrem podzemnépovyah dvoch nadzemnych

podlaZi, ktoré su orientované v horizontalnej reveinakupnym centrom. Ide o priestory

“\/yjadrenie poroty, 2009,s.28
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parkoviska a priestory hlavnej komunikej trasy s galériami a pasaZzami. @pdodobne
ako nakupné centrum, disponujelatliska svojho umiestnenia strategickou polohou.

Obstavangriestor tohto centra je 59 259 m3, zastavana plocha predstavuje
1258 m2, podlahovéa plocha predstavuje 14 633mepprivySka samotného objektu je 89
m. Cid’om bolo, aby toto business centrum obsahovalo karsée priestory vysokého
Standardu, a teda igplo aj najnardnejsie kritéria. V ramci administrativno- kongreéhe
centra je 22 nadzemnych podlazi a jedno podzentog Je vytvorené v ramci nakupného
centra, ale je vyhradené pre potreby najomcov lessircentra s celkovou kapacitou pre
najomcov 120 a 60 miest pre budovu. V podzemnoriagd sa nachadzaju technické

priestory.

Europa Business Center je ladextériérovo aj interiérovo tak, aby vytvaralo
dojem prirodzeného a prijemného prostredia. Ohgeki/baveny modernym elektronickym
protipoziarnym systémom. Budova obsahuje dva ohwhodriestory \asti prizemia
a kancelarske priestory sa nachadzaju od 2. az2p@pdschodie. Siag’ou prizemia su
vstupné a komeéné priestory, na druhom poschodi sa nachadzajlur&sagé priestory
a hygienické zariadenia. Kongresoveé priestory rmmo¢mpripade zaujmu rozirio d'alSie
kongresové priestory vramci nakupného centra &dokrétne v priestoroch Europa
Cinemas, ktoré disponuju s dvomi sélami s kongrgsowybavenim a s kapacitou 330
a 220 miest.

Organizacia komunikacii je wvytvorena pomocou dvoch nuadzovych
schodiskovych jadier, kde sa nachadzaju aj preds@&metracie Sachty. Prvé schodisko
vedie od prizemia aZ po 22. poschodie, s nim santhadzaju tri Mikokapacitné vgahy,
ktoré, ale vedu len po 20. poschodie, pbkia vymedzené kancelarske priestory. Poschodie
21. a 22. obsahuje uz len technologické a technigk@venia. Druhé schodisko vedie od
nadpodlazia a nachadzaju sa tam aj hygienické dearia. VSetky poschodia obsahuju
samostatné jadra a disponujiastainym vybavenim ako zdvojené podlahy, prestdnide
priecky, koberce, pripojky na internet, klimatizciotaortrubkovou vzduchotechnikou.
Po 16. nadpodlazie sa nachadza variabilna kankelgstocha a 17., 18. nadpodlazie
obsahuje nadsStandardnu plochu spolu s nadStandardgigavenim. 19. a 20. poschodie
kancelarskych priestorov je ponechané spubsti investora celého nakupno zabavného

a administrativno- kongresového komplexu.
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Podobne ako Europa Shopping Cejgeaj business centrurpostavené
predovietkym zo Zelezobetonu, Spodna stavba ( nosné steny &y} je realizovana
z monolitického vodostavebného betdnu, zaloZzenaelezobetonovej doske hrabky 1600
mm s pouzitim Aanych mikropilét. Nosna konstrukcia budovy je zetetonova
monolitickd. Zvislé nosné konstrukcie st zo Zektholovych gpov prevazne prierezu 600x
600 m, so Zelezobeténovym jadrom, v ktorom sU tmaies vyahy a schodiska
S0 stuzujucimi stenami hr. 300 mm. Obvodové starg jmaja hrabku 500 mm v rozsahu 1.
NP- 2. NP, vo vySSich podlaziach 300 mm. Vnutoterdygadra maju hr. 200 az 300 mm.
Vodorovné nosné konstrukcie su tvorené stropnynskadoi a obvodovymi nosnikmi.
Trojuholnikovd konzola vrozsahu 2. NP bola skamdtana ako priestorova
Zelezobetonova krabicova konStrukcia na celd vygkdlazia. V mieste naj¢dieho
vyloZenia méa konzola 11,40m* Na schodisk& bol pouZitynaterial prefabrikat, su
celomontované a dvojramenné doskové. Struktira adwjeh stien business centra sa
sklada z viacerych vrstiev ako napr. z plechovyahidt, z hlinikovej fasddy s oknami a zo
skla. KonStrukcia striech, ktoré sa nachadzaju vacerych uarovniach je tiez zo
Zelezobeténu. Zula ako material bola aj tu dosteovyuzitd na podlahy, obklady na
hlavnych trasach, ako aj v socialnych zariadenikdb,su z nej aj umyvadlové pulty. AvSak
na verejné priestory sa pouzil namiesto zuly samhtok a v prenajimanych priestoroch sa
na podlahy pouzili kazety.

Tento objekt obsahuje nezavislgutéciu teploty, klimatizaciu a Specialne
upravené sklené vyplne, ktoré zahrgl prenikaniu Skodlivych UV Ziarendedinegnosou
tohto objektije, Ze z vonkajsej strany celej budovy st umiestreyetelné diody. Specialna

iluminacia budovy umaiuje vytvara rézne svetelné efekty a napisy.

V buducnosie naplanovana vystavbarozSirenia Europa Shopping Center
s prepojenim na Europa Shopping Center 2, ako famefg stavby, novy hotel Europa
Hotels AHR- AIA Hotel Resort, ART business cent¥ystavné a kongresové centrum
TROSKY a Sportovy komplex VAV Sport Arena.

2 Trnkusova, 2008,s.64-65
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4.2 Marketingova analyza Europa Shopping Centra

Nakupno zabavné centrum Europapfimg Center (ESC) vyznamn&azi
predovSetkym zo svojej strategickej polohy, pdesi obube a vékej ndvstevnosti. Jej
lokalizacia medzi historickym centrom, peSou zondwpma sidliskami, hlavnymiahmi,
skvelou organizaciou dopravnych sieti, MHD a dagtaim patom parkovacich kapacit,
zaiduje celodenny transfer navstevnikov a potencialnyzkaznikov. K vysokej
navstevnosti prispieva aj fakt, Ze ide onapié nakupno zabavné centrum
v banskobystrickom kraji. Okrem svojej zaujimavegjhatektonickej kompozicie disponuje
aj modernym a prijemnym prostredim, ktoré ponukatenikom mnohostranné vyuZitie.
Obréazok ¢&. 2 Orientaény plan Europa SC

ORIENTACNY PLAMN
EUROPA SC
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Zdroj: http://www.europasc.sk/orientacny-plan.php
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ESC ako multifudké centrum obchodov, relaxu a oddychu ponuka vmrvo
rade moZnasnakupovaniav nasledovnych kategoriach:

- supermarket,
- mdda a obléenie,
- obuv a galantéria,

- Sport a zaujmy,

elektro a média, ,

zdravie a hygiena,

zlatnictvo a bizutéria,

kvetinarstvo/dekorécie

obchody so $pecifickym sortimentof?

Najvé&ou maloobchodnou jednotkou v ramci ESCsigpermarket TERNO,
ktory sa nachadza na prizemni pri vychode z cerdragrom Kk sidliskam Radiwa
a Fortorda,co je strategické umiestnenie. Ide d'd@benu slovensku tratha zn&ku, ktora
preferuje svoje vyrobky pod svojimi prioritnymi zZikami: Active life, Dobra cena,
Doméacnos, Junior, Mamikine dobroty, Minutka, Premium a Tra&da kvalita. Okrem
zvy¢ajného sortimentu obchodnéhad’aeca TERNO k nemu pribudli aj tradé vyrobky
obchodného tazca CBA ato na zaklade vytvorenia obchodnej eigamedzi nimi.
Supermarket umdaitije zakaznikom vo svojej modernej predajni pohpdaiakup potravin
a jehoTahku dostupnas preto ho mozno povazavaa akéhosi stahtia v suvislosti

S ostatnymi najomcami.

V ramci kategorimdda a oblé€enie sa v ESC nachadza 42 obchodov réznych
znamych, svetovych zdiek, ako napriklad UNITED COLORS OF BENETTON,
LEVIS'S, MUSTANG, MARKS&SPENCER, WRANGLER&LEE, aj emej znamych
znatiek BIG STAR, ENTREE. Najdeme tam aj mnoho luxusiesj zngiek ako PIETRO
FILIPI, GAUDI, GANT, S. OLIVIER. Oljube zakaznikov sa v3ak teSia cenovo
dostupnejSie obchody ako napriklad RESERVED, KENREISAXOO LONDON, GIN
TONIC, CROPPTOWN. NajnavstevovanejSimi obchodmi bls@nim su vSak
maloobchodné jednotky s obenim pre mladych s vyraznymi a pravidelnymi akciovy
cenami ako TERRANOVA, TAKKO FASHION a GATE.

% http://www.europasc.sk/nakupovanie.php?zameragie=2
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V ESC sa nachédza 13 obchodovatmobuv a galantériav ramci prizemia
a 1. poschodia. Medzi najznamejSie a zakaznikriiilmdné zné&y tu mbézeme najsobuv
BATA, DEICHMAN.

Pre Sportovo orientovanych zakean je k dispozicii 13 predajni poskytujucich
tovar soSportovym obletenim a obutimsvetovych zndek ako PUMA, ADIDAS, NIKE,
REEBOK, ale aj Sportovych doplnkov a Sportovychimia lyze, snowboardy, vodné Sporty,

na tenis, squash, alebo mnatalSich vyhradne Specializovanych predajni.

Kategorialektro a média je reprezentovana 9 pretlami a znakami ako
SONY, ORAVA, alebo Sirokospektralnymi predami ako je DATART, v ktorom je
sustredené VY&é mnoZstvo znaek a spotreliov. V. ESC su zastupené aj predajne
mobilnych operatorov: ORANGE, T- MOBILE, préom jeden z nich, O2, figuruje ako

najomca aj v priestoroch Europa Business Centra.

ESC ponuka aj Siroky vyber zotisoentu prezdravie a hygienu Nachadza sa
tu celkovo 9 predajni tohto sortimentu, medzi nmazno najs lekares (EUROPEA), éné
optiky (SILOE, EMS), drogérie (101 DROGERIE), parférie (FANN, MARIONNAUD)
a Specializované obchody, (CURAPROX SMILE SHOP, IMEO).

Zlatnicky a doplnkovy tovar méZzeme n&j5s celkovo v 7 maloobchodnych
prevadzkach, kde nam moézu ponu&knaj klenoty, Sperky, hodinky réznych zmek,
doplnky, bizutériu a rdzne sluzby oprav tejto katég (CARISMA, M SPERK, KLENOTY
TREND, WORLD OF WATCHES.)).

Vramci ESC moZzno samozrejme thajgj predaju skvetinarskym
sortimentom, scerstvymi kvetmi, naaranZovanymi kvetinovymi dekdaéd a vyzdobou,
ale aj srozvozom. V#adom na to, Zze sa v ESC nachadza jediny obchod tiypu,
konkurergné prostredie sa vytvara jedine formou predajnyéahkov v r6znych narazovych
obdobiach, ako napriklad Vianoce, Sviatok vSetksihtych.

Okrem vysSie spomenutych predejzinych kategoérii ESC ponuka okolo 20
predajni, ktoré ponukajispecificky sortiment ako napriklad SEVT 1 OFFICE-
kancelarske, Skolské potreby, drobné elektroniakglysenstvo, piitacove prislusenstvo.
Okrem datekovych predajni a predajni s dekorativnymi prvkatam moézeme n&jsaj
hratkarske obchody ako ALLTOYS a DRAK pre najmensich, trafika (TOPPRES),
stavkové kancelarie (NIKE, TIPOS), obchod s vyzifimi doplnkami pre Sportovcov (BIO
TECH USA), vinotéku (IN VINO), etnoshop (BUBO STYEale aj tzv. EROTIC CITY.
V ESC moznadalej nj$ aj roZ’'ahlu predaju s chovatéskymi potrebami PET CENTER.
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Nachadza sa tam Siroky sortiment réznych krmiv @rdwv, vratane vikého vyberu
rozmanitych, aj exotickych druhov zvierat. Tategafia je vybavena odborne zaskolenym

personalom.

Zasluzby ktoré su v rdmci tohto nadkupného centra ponukarédovSetkym

mozno spoment

- verejné, bezplatnéocialne zariadenia a prebalovacie miestnosti premamicky

s de’mi, do kategorie sluzieb moZzno zanadj detsky kutik, ktory vSak blizSie spada do
kategorie vny cas a zabava, preto bude podrobnejSie rozoberagjfoasti,

- pomerne dasvyuzivanou sluzbou je poskytovargarkovanie, ktoré je pre zakaznikov
nakupného centra prvé 3 hodiny zdarma, pri navsiena sa tentocasovy limit eSte
predlZuje,

- samozrejma®u susluzby finanéného charakteru, a preto tam najdeme sluzby Siestich
financnych institacii: CSOB, SLOVENSKA SPORITENA, PRVA STAVEBNA
SPORITENA, TATRA BANKA, UNICREDIT BANK, mBANK,

- vramci ESC prevadzky poskytuju legncelarske sluzbyako laminovanie, kopirovanie,
faxovaniegi vyrobu peiatok,

- Cistiarenské a kadernicke sluzby

ESC poskytuje aj moznostiravovania a to prostrednictvom rozmanitych

medzinarodnych kuchiy

- najva&siu ¢ad’ centra zaberd suhrn stravovaci jednotiek fped court?® na prvom
poschodi. Pre food court je typické, Ze nejde sikky organizovanu a usporiadanu
reStauraciu, ale o véie priestranstvo, na ktorom sa nachadzaju stadjicky na sedenie,
ktoré su spoléné pre vSetky okolité stravovacie prevadzky, tedéopy predaj. Tu mozno
n&js slovenskd kuchyu (KOLIBKA), azijska kuchyiu (AZIJSKE BISTRO) a tzv. fast
food’ (KFC, SANTAFE, PAPA CHICKEN).

- &zijskd kuchia sa v objekte nachadza aj vo formeStauracie (BAMBUSOVA
ZAHRADA) spolu s pizzeriou (PIZZA CHILLI) a reStaaciou DUBLIN.

% yymedzeny priestor v rdmci nakupného centra pravstvacie jednotky, ktoré funguju na baze pultového
predaja
2" | prekl. z angl.- rychle dterstvenie/
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- ve’'mi obldbené su vSakaviarne, ktorych je tam osem (LAVAZZA, CAFE POINT,
DELIKATESO, DOLCE POSITIVO,CAPRI CAFE, CC COFFE, MPPACE COFFEE),

ale jedine v kaviarni TWIST& ICE COFFEE sa podavava talianska zmrzlina, ktora je
vel'mi navStevovana. V poslednom obdobi sa ickepoo jednu zvysil, pretoZze spolu
s otvorenim prevadzky knihkupectva PANTHA REI viailkj vé’'mi prijemna a Stylova
kaviaréi CAFE DIAS, ktora je sfag’ou tejto siete. Ohibenosti sa tesi ajidaka skvelym

vyberom kvalitnych kav z celého sveta. V minulogéto priestory patrili modernému,
kvalitne vybavenému fitness centru, ktoré vSak nauspusti’ od prevadzky, pretoze jeho

¢innog’ bola neefektivna.

V oblastidbavy, relaxu, oddycha réznych vnocasovych aktivit ponuka ESC
viacero moznosti pre vSetky vekové kategorie. Rilany ¢as a zabavu sa tu nachadzaju
moznosti pre najmenSich alaetsky kutik, ktory zabezp#&ije opatrovanie deti s odbornym
pedagogickym personalom. DETSKY KUT|IKs nazvom JONATHAN PUDING, je
vynikajuco vybaveny pre vSetky potreby deti.¢&fou je aj prebalovaci pult a katik na
kojenie. Detsky kutikdalej obsahuje gulkové more so Smykalkami, umafe de&om
kreslit, modelovéd a stavd, popripade sledovarozpravky na kazetdch a to vSetko
samozrejme s r6znorodym d@ystvenim pre vSetky vekové kategorie. Okrem vyardiev
detského kutika p@ms navstevy a nadkupov v ESC je mozné, frdaim ¢as aj v ramci
organizovanych detskych oslav.

VSetky vekové kategorie si mézu prima svoje, vramci travenidasu, aj
v priestrannom knihkupectvBANTA RHEI, nachazajucom sa naten poschodi. Ide
o ve’mi znamy, celoslovensky a popularny koncept knilektiev, ktoré sa objavuju aj
takmer v kazdom nakupno zdbavnom centre, ale gi&&ich mestach na Slovensku. Panta
Rhei popri klasickom vnimani knihkupectva priSlmosou filozofiou, ktord si ziskala
mnoho priaznivcov. Tato giknihkupectiev pésobi na trhu uz okolo 20 rokograhlavnou
myslienkou bola snaha, aby v rdmci svojich slugekkytovali okrem pestrosti tovaru aj

pohodlie, prijemnl atmosféru s moZnaou vychutnat’ si kavu pri &tani knih.?®

ESC ponuka aj pretlaj BRLOH so sortimentom a komponentmi, azda
v dnesSnej dobe pre najhlbenejSisposob travenia vd#iného ¢asu ato s péitaéovymi
hrami, videohrami na Playstation, Nintendo, X- BOX at

%8 http://cms.pantarhei.sk/
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V suvislosti s Ynotasovymi aktivitami ESC ponudka navstevnikom aj
mnozstvo podujati, ktoré organizuje v priestoroch gojho namestia. Ide o koncerty,
Sportove exhibicie, vystupeniatsaide a vystavy.

Azda najpopularnejSim a najnaxd@nejsim v rdmci zabavy jdiskoklub
MINISTRY OF FUN. Tento klub patri medzi najmodesiej a najvéSie kluby na
Slovensku. Nachadza sa na prvom podlazi parkovisB&. Samotny klub sa sklada
z prizemia a dvoch podlazi. Na prvom podlazi szhédza VIP zéna s tzv. presklenymi
SKYBOXmi, ktoré zabezpeiju pohodlie, odhlénent¢as’ a samostatny bar. Na druhom
podlazi sa nachadzaju tzv. SKYBOX GOLD, ktoré s{uknejSou verziou boxov vo VIP
z6ne”® Na kazdom podlaZi sa nachadza nikkobarov. Specialna technika a vybavenie
tohto klubu nemé konkurenciu na Slovensku, a poatskut@nenie roznych druhov akcii
a vysokej navstevnosti tam nie je nudza. Pravidstnam uskutgiuju diskotéky, koncerty,
modne prehliadky avyznamné podujatia. Aj napriekSS¥m cenam sa klub teSi

mimoriadnemu uspechu.

ESC disponuje aj s moderne vyhgmekinom EUROPACINEMA. Nachadza
sa viiom 6 klimatizovanych a digitalne ozenych kinosal a kino kaviateored vstupom.
Samozrejma®u je aj premietanie v 3D a 2D projekcii. V suvilas nizSou navstevnisu
kino uplatiuje mnoZstvo zliav, ako napriklad’avy v rozléné pracovné dni, ako aj na
drahsSie filmy v 3D, 2D projekcii. Moznészl'avy na vstupenkach je motivovana aj
zakupenim preukazu filmového klubu. Kino spolupjacaj s Europa Business Centrom,
apreto ma dve kinosadly vybavené kongresovymi dariami v pripade potreby

s kapacitou 330 a 220 miest, ako uz bolo vysSiengpané.

4.3 Marketingova komunikécia Europa Shopping @ntra

ESC sa vramci svojej marketingovw@munikacii, prezentacie zace&lom
zvySovanie podpory predaja, zameriava na organigevznych druhov podujati. Tieto
podujatia uskutéiuje vo svojich vlastnych priestoroch, najma vSakswajom nadvori.
Verké akcie, predovSetkym Sportove, kde jeéal@avana obrovska cas’, popripade

s netradinym programom, ktory si vyZaduje si daevasSie priestranstvo, ESC organizuje

29 http://www.ministry.sk/klub_bb.asp
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na streSnom parkovisku, alebo vyuziva priestoryirass centra. idba miesta podujatia
samozrejme zavisi od jeho druhu a sezény. ESC panjgjatia organizuje kbfipravidelne,

pod’a sezény, alebo maju jednorazovy charakter.

4.3.1 Event marketing/ sponzoring

Nakupno zabavné centrum Europapimg Centrum /ESC/ sa snazilo nielen od
z&iatku  svojho vzniku, ale eSte aj pred nim, zviditwa® predovSetkym
reklamou, sponzoringom a event marketingdiProstrednictvom sponzoringu a event
marketingu ESC vyvijalo rozsiahle charitativne arggorské aktivity uz od roku 2004. ESC
postupne zastreSovalo, popripade organizovalmmiveyznamné a atraktivne akcie, ktorymi
sa zviditénovalo a tym si ziskalo mnoho navstevnikov. Uspaimsch tzv. eventov, teda
podujati, sa ESC snazi o zvySovanie navstevngstidpory predaja dodnes a teSi sa ich
mimoriadnej olubenosti. Z celého mnoZstva mozno sponierdé@n tie najvédSie
a najuspesnejSie. Uz samotné otvorenie tohto n@gpoentra v roku 2006 bolo fmté vo
vel’kolepom Style, honosny @ébstroj a vyznamni umelci prilakali v tenidekolo 15 tis.

navstevnikov.

Charitativne akcie

Akcie tohto typu patria meguiavidelné eventyuskut@nované a podporované
ESC. Vramci charitativnych aktivit ESC podporilgnimocné predstavenid®ivadla z
PasazZe ktoré ako jediné svojho druhu na Slovensku peaijmentalne postihnutymi
Tudmi. Dalej napr. i§lo o pomern@msti podporuDetskej fakultnej nemocnice s
poliklinikou v Banskej Bystrici, kedy jej boli viackrat odovzelabul’ financné, ¢i vecné
dary, alebo formou podpory charitativneho plesuotdpkultnej nemocnice. Ciem
vynakladania podpory na charitativngely je, samozrejme okrem snahy pom&gn, ktori
to najviac potrebuju, zlladiska marketingovej komunikacie odkomunikibva
a odprezentoa ESC v pozitivnom obraze atym si zikdao najviac priaznivcov-

potencialnych zakaznikov nakupného centra.

% organizovanie podujati za&glom zvySenia podpory predaja
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Sportové podujatia
Pravidelné@venty, ktoré ESC podporuje su napriklad ndjabenejSie podujatie

v ramci regionu v ziméreteky psich zaprahpktoré sa uskut@uju na Donovaloch. Uz
v roku 2005 sa stalo generalnym reklamnym partnet@nranika Banskobystrickej latky
ktora predstavuje akysi medzinarodny vySkarsky ngita toto podujatie je zaradené do
kalendara Europskej atletickej asociacie. Vyznammaatraktivnhou udalgsu pre
zakaznikov, ktoru ESC podporilo avo svojich poesth aj zorganizovalo boli
MajstrovstvaSlovenska v halovom veslovdpfilohac. 3). I1Slo o uskuténenie 9. ronika,
ktory sa po prvykrat konal mimo hlavného mesta &toaom bola aj medzinarodn&ay’.
Toto podujatie malo oslot/ivSetky generacie¢o sa aj v kongnom doésledku podarilo,
pretoze zdruzilo réznorodé vekoveé i vykonnostnée@atie a malo Mami uspesnych
zastupcov aj z Banskej Bystricép mozno aj viedlo ktomu, Ze publikom vytvaralo
vynikajucu atmosféru. Celkovo slovenski reprezettafskali na majstrovstvach sveta
a majstrovstvach Europy $emedaili v ramci tejto Sportovej kategorie. 'Wgm lakadlom
pre navstevnikov bola aj Sportova ak@®&ROPA SC High Jumpdl5. r@&nik halového
vySkarského mitingu, ktorého sacasétnili aj olympionici zo zahra&ia. Cid’lom bolo
zorganizovad podujatie na vysokej Urovni allkym lakadlom mali by pre navstevnikov aj
hodnotné ceny. ZaroxieESC pravidelne usporadiva autogramiady olympamnik inych
Sportovcov.

Jednorazovéeventy, ktoré sa uskutmili s podporou ESC bolo organizovanie
a podpora vlastnych Sportovych podujati. ESC sl stayanizatoromrEUROPA CUP- u
tenisového turnaja, alebo exhibého podujatia. Hlavnym diem bolo okrem propagovania
noveho fithescentra EUROPA FC aj snaha o prekoramgoveho rekordu v drepovani na
¢as, tzv. Hodinka Drepu Nemenej atraktivhou akciou usporiadanou v ESCo bol
predstavenieMonopostu Flspolu so zaujimavym sprievodnym programom. V ramci
podporovania medzinadrodnych akcii, ESC spolu s EB&rajskym riaditéstvom
Hasiského a zachranného zboru v Banskej Bystrici séepald na medzindrodnej &avi
profesionalnych a dobroVnych hasiov TFA- Thoughestirefighter's alive- NajtvrdSie
hascské prezitie Cela sfiaz mala k dispozicii priestory streSného parkovidk&8C
a priestory EBC, ako najvySSej budovy v Banskej tigis Cielom tejto akcie bolo
poukdzé na naronog’ kazdodennej prace hasv, priebeh tejto akcie pre navstevnikov

zatraktivnili séazné discipliny pre hasiké zbory3!

31 http://www.europasc.sk/sk/calendar.php
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Kultdrne a nduw’né podujatia

Okrem charitativnych a Sportovygiiojektov ESC pravidelne podporuje
a organizuje rézne kultirne a kéé akcie. Pri tomto druhu akcii si ESC dava zd& cie
organizové podujatia prevazne orientované pre nizSie vekoatedorie, alecasto krat
zaujmu aj starSie generacie. Podujatia su tematatkgné, popripade sezdénne orientované.
Okrem ziskavania novych informécii o historii, Ku#, zvykoch, tradiciach, prirode naSej
krajiny, ale aj inych Statov, alebo pobavenia, sgapizatori snazia pod tymto obalom
predovSetkym pritiahrtu pozornos, vyvola® pozitivne emdcie navstevnikov nakupného
centra resp. potencialnych zakaznikov.

ES®ravidelne organizuje pre svojich zakaznik&encertya to aj beneéiné,
s vyznamnym slovenskym a zahrarym obsadenim umelcov. Spolupdi@ie sa na
usporiadani akcii, ktorych diem je prinasé osvetu v roznych sférach zdravotnictva. ESC
realizujeValentinsku kvapku krvea (&elom jej darovania, zbierky rézneho charakteru ako
napr. napomoc hemofilikomatyzdei modrého gombika UNICEFCasté byvaju aj
prezentacie automobilovych ziek v priestoroch tohto centra. Navstevnicky@ienymi
podujatiami su modnerehliadky/fashionshowdni krasy, predstavujuce kolekcie a trendy
v jednotlivych r@nych obdobiach zw&a znaiek a obchodov nachadzajucich sa v ESC.
Popularnou akciou uskuttovanou v ESC jeElite Model Look casting casting pre
renomovanu modelingovu agentiru, zastupujucu seatoadelky, Elite Model Look, ktory
byva podporovany viacerymi slovenskymi médiami. #@acne, od svojho otvorenia ESC
pripravuje pre svojich zakaznikov bohaty program ysetky vekové kategoérie v suvislosti
soslavou svojich narodeninAni tu vS8ak ESC nezabuda na svoju débmoog’ a pri oslave
4. otvorenia centra ¥faZzok z kupy tzv. lampiéniurastia venovala pre dlhodobo choré deti.

Zgednorazové eventy ktoré ESC zorganizovalo, mozno sponteakcie ako
Rytierske popoludnjekde sa navsStevnici mohli streth(s vystupeniami Sermiarskej
skupiny, ale aj s ukdZkami z obdobia baroka antwieVystupenie tarimej skupiny, ktora
predviedlairsku tane&nd showpriblizilo navstevnikom irsky folklor, zvyky a traie.
Spoluorganizovalo medzinarodfgstival Novych médii — New Medixplorer pod zastitou
Velvyslanectva USA. ESC podporilo akciu, pri ktorejlibprezentované historické
fotografie a zarouve pokrstena monografia s nazvdRadvai- monografia mest&a, ktora
prebiehala vo u&olepom Style za dasti zastupcov mnohych slovenskych médii
a vyznamnych hasv (prilohac. 4). Vo vyraznej miere ESC podporilo aj putovnstayu,
na ktorej boli prezentované fotografie adkyz rozvojovych krajin Kea, Sudan, Etidpia,

Haiti, Angola, Indonézia, Afganistan a mnold@lSich. Tato vystava sa niesla v duchu
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Slovensko pomaha- SlovakAfgriloha ¢. 5). Vystava bola uskutoend na zéklade
spoluprace mimovladnych organizacii, Ministerstvahranénych veci a Slovenskej
agentury pre medzinarodnu rozvojovu spolupracu.aMe cié€ priblizit Zivot vtazkych
podmienkach v tychto krajinach. Prezentované hagjimalne hrgky, ktoré boli vyrobené
samotnymi démi. V rdmci organizovania umeleckych vystav ESCgaodo také projekty
akovystavu prac $tudentov Skoly UZzitkového vytvamiciremnici, ukazky zlatnickych a
ryteckych technologickych postupov, pracu s mal@ma modnu prehliadku prac
zlatnickeho oddelenia, ukazku historického Sermvas@mv s vyzbrojou. A mnoha’alSich
fotografickych, ale aj netraghych vystav, ako bola napr. predajmgstava mineralov,
skamenelin a vyrobkov z drahych k@ame Unikatnuvystavu pohyblivych model@onuklo
ESC pre priaznivcov pravekych tvorainosaurov Vel’kej navstevnosti sa teSikg/stava
o jednej z najstarSich civilizacii v starovekom gy pretoZze ponukala kompoziciu
Tutanchamdnovej hrobky, sfingy, pyramidy a r6zoehy.

ESC pravidelne uskéiaje sezénneakcie a podujatia, teda ptadrozliénych
rocnych obdobi, prilezitosti a sviatkov. Zo vSetkychzmo spomeniinapr. pri prilezitosti
Vekej Noci, ESC sa snazi priniesvel’konainu atmosféru prostrednictvom slovenskych
tradicii, folkléru i symbolov jari, ukdZzkou krasleckorb&ov. V lete je to napriklad oslava
Medzinarodného ith detis pestrym programom (priloha 6). Zaujimavou prezeritiao-
propagé@nou akciou sa ESC predstavilo v spolupraci s Slgkem agentlrou pre cestovny
ruch pod nazvonPrazdninuj na Slovenskgprevadzany bohatym programom: hudobnymi
skupinami, folklornymi skupinami a gaZzami (priloh&. 7). Zimné obdobie je sprevadzané
podujatiami v suvislostso sviatkami na Luciu, MikuldSa samozrejme spojen&asom
Vianoc(prilohac¢. 8).MikulaSsky sviatok je spojeny ajdalSim vyznamnym podujatim a to

st narodeniny nakupného centfa.

%2 http://lwww.europasc.sk/sk/calendar.php
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4.3.2 Podpora predaja

ESC sa intenzivne snazi o zvySmvaavstevnosti v suvislosti so zvySovanim
podpory predaja vyvijanim r6znorodych aktivit. Rrefbtkym ide o pestrégpodujati vo
svojich priestoroch, ale aj organizovanim spotefbitych siiazi v spolupraci s jeho
prevadzkami.

VEmi zaujimavou a atraktivnou akciou, ktori ESC usgaaio, bolo podujatie
S nazvonmZmenara v priamom prenoséprilohac.18), v ramci ktorej boli aktivne zapajani
aj navstevnici nakupného centra. Priamo v ES(tifesionalnych vizazistov, kadernikov
a stylistov zmenil imidz zakaztdk, ktoré sa prihlasili, na zaklade toho, Zze nailsti
prevadzky FANN parfumérie, BBA, alebo RESERVED, zakupili v nich tovar, §m
obdrzali prihlaSsky do tejto shdZze. Na podobnom principe ESC zakladada§ie
spotrebitéské sfiaze s mimoriadne atraktivnymi cenami. Spotrébka sifiaz o 60 cien
(obrazoke.3) a stiaze s hlavnymi cenami do svetovych metropol akodiyanci Pariz.
Kde sa mbéze zapdjikazdy zakaznik, ktory nakupi v ktorejkeek prevadzke nakupného
centra tovar v uwitej hodnote. Motivovanie navstevnikov ESC k nakugtimuluje aj
organizovanim vikych prilezitostnych vypredajov, uvadzacie cenyywbvznaiek na trh,
vyhodnych nakupov dt Potrebna je vSak aj dostém@ informovanos$ potencialnych
zékaznikov, preto suU vyvijané zm& aktivity prostrednictvom reklamy. Ide
o sprostredkovanie informécii formou vydavania ainého katalégu vypredajov a
prostrednictvom internetovej stranky, ktora vzdgaiiuje aktualne informacie o novinkach,

vyhodnosti ndkupu. Mi&é spotrebitéské akcie su podporované viacerymi druhmi reklamy.
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Obrazok ¢. 3 Ve’ka spotrebitel’ska sit’az
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Zdroj: http://www.europasc.sk/sk/prehlad-podujatika_europska_sutaz_o_60_cien.php?searchstring=ske

433 Reklama

Nakupné centrum Europa vystupwgenptne v ramci svojej propagacii vo
vSetkych sférach pod hlakiou svojho loga. Jedina nejednotfhios suvislosti s touto
spolanog’ou vystupujucou ako celok, je v odliSnosti, aj toninimalnej, firemného loga

Europa Business Centfi@iremné logo sa nachadza vo vsetkych druhoch prezentacie ESC.
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Obrazok ¢ 4 Logo ESC Obrazok ¢.5 Logo EBC

€. L;-{.;(s‘a.

SHOPPING CENTER

BANSKA BYSTRICA

Zdroj: http://www.europasc.sk/ Zdroj: http://www.europabc.sk/

Tak ako kazda spatoog’ sa aj ESC snazi posifnévoju poziciu na trhu, zvysi
dopyt a o budovanie pozitivheho imidZzu. Okrem uZSiy uvedenych foriem usporiadania
a sponzorovania podujati- eventov sa ESC zamerigivana iné druhy reklamy.
PredovSetkym informacie o podujatiach, akciach, regpjoch a novinky prezentuje
prostrednictvom svojenternetovej stranky (obrazok¢.6), ktora slazi aj na reklamu pre
jeho najomcov. Stranka je Kmi preladna, obsahuje vSetky potrebné informacie
a navstevnici sa v nej dobre orientuju. Internetetrdnka ponuka moznbdsdoberania
elektronickéhatasopisu.

Ide o zasielaniNEWSLETTERuU formou elektronickej posSty, teda ide
o vyuZivanie direct marketingti.

ESC spravuje aj svoju viastnarsku v ramci socialnej sigBACEBOOK . Téato
stranka pre fanuSikov nakupného centra http://waeebook.com/pages/Europa-
SC/152742521421610, obsahuje zakladné informacente, predovsetkym jeho polohu,
kontaktné informacie, odkaz na internetovl strankuinformacie o parkovani.
PredovSetkym obsahuje aktuélne novinky, prebielegjalebo planované akcie, vypredaje,
informacie roézneho druhu. Forma propagéacie prostobdom socialnych sieti je
v sttasnosti vémi obl'dbenou zo strany zakaznikov, preto aj najnovsSierinécie o centre
su tu aktudlnejSie a detailnejSie ako na samotrélee. Preto ESC pre svojich fanusSikov,
zakaznikov uskuttiuje si¥aze aj na tejto socialnej sieti ako napr. momeatahebiehajlca
siraz o celodenné poukazy do aquaparkuwopmi s@aziaci musia napisana tejto stranke
¢o maju radi na prichadzajucej jari. Nazory su vytmzbvané samotnymi fanusikmi ESC.

Facebook umatuje ESC s nimi aj aktivne komunikata

% druh reklamy, s ktorou sa priamo oslovuji poi&néklienti
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Obrazok ¢. 6 Internetova stranka ESC

I Prédue sa aj vy
obbe do Lurdpu.

Zdroj: http://www.europasc.sk/

DalSou formou, ktorou sa snazi upridnpozornog svojich potenciéalnych
zékaznikov je vydavanikatalogu v dvojmesa&nom intervale. Tato forma slizi podobne
ako internetova stranka na poskytovanie aktualnypébrmacii o Zavach, vypredajoch,
aktualnych novinkach a obsahuje aj oriéntaplan nakupného centra.

V suvislosti s orientaciou ESCarganizovanie réznych podujati, nadvazuje aj
propagovanie pomocoulokalnych aregionadlnych médii ato aj v printovej
a elektronickej verzii. ESC vynakladd zwgaé prostriedky aj na reklamu formou:
billboardov, bigboardov, osvetlenych puatdov, plagatov, letakov.

Zaujimavou formou reklamy, ktorgnika svojou jedinénog’ou je reklama
prostrednictvom svetelnych diddnainStalovanych na Europa Business Center. Tiéttyd

vytvaraju napisy a svetelné efekty fagotrieb a slizia predovSetkym ndjomcom ESC.

4.4 Vysledky dotaznikového prieskumu

V rdmci zigovania konkrétnych informécii o vyuzZivani nakupnébentra
Europa v Banskej Bystrici bola uplatnena dotaznékawetdéda na jeho navstevnikoch,
v ktorej bolo poloZenych 12 otazok s viacerymi masfami (priloha¢. 10). Reprezentaa

vzorka bola 100 respondentov z Banskej Bystrigek&ho okolia, ale djudi z inych kutov
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Slovenska. Tohto prieskumu sa ¢agtnila nadpolo¥nd vé@&Sina Zien zo vSetkych
opytanych.

Hlavnym clem bolo zisti za akym delom je predovSetkym nakupno zabavné
centrum Europa Shopping Center navStevované a azéosti, ktoré tento multifurgky
objekt ponuka, su preferovarigalsim ciéom bolo ziska dostaténé informacie, ktoré nam

pomohli priblizt spravanie spotrebitev.

Grafické zobrazenie vysledkov dotaznika

Struktura respondentov pod’a pohlavia

Grafé. 1

% B Mus

@ Zeny

Struktdra respondentov pod’a zamestnania

Tabuka¢. 1

Student 37%
zamestnanec 42%
podnikatel'/ka 5%
v domacnosti 9%
nepracujuci/déchodcovia 7%

Najv&siu ¢as’ 37% respondentov predstavovahimestnancid’alej nasledovalStudenti,
v domacnosti a nepracujuci/déchodcoviblajmensiu reprezental vzorku 5% tvorili
podnikatelia/ky.

Testovacia Statistika Chi- kvadrat testu:

Porovnanim p- value s hladinou vyznamnosti alphastaiujeme, Ze medZtruktdrou

zamestnania drekvenciou navstevnoskistuje slaba zavislés
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Porovnanim p- value s hladinou vyznamnosti alphastaiujeme, Ze med#Atruktarou

zamestnaniaa cigom navstevieuropa Shopping Centra existuje slaba zawslos
apreferenciou navstevnoguropa Shopping Centexistuje zavislog
daktormi, vplyvajacimi na rozhodnutie nakupgvauropa Shopping Centre
existuje zavislos
a faktormi, vplyvajucimi na rozhodnutie vytigiuzbyEuropa Shopping
Centra existuje zavislés
greferenciamiEuropa Shopping Centeko miesta na uskutoenie
stretnutiexistuje zavislog
a preferenciamiEuropa Shopping Centeko miesta zabawsxistuje
zavislos.
adhadovanowyskou nakupu ESCpocas jednej navstewxistuje
zavislos
moznosami rozSirenia ponukligSCpoda vyjadrenia respondent@xistuje

zavislos

Struktira respondentov poda vzdelania

Tabukag. 2

zakladna Skola 3%
stredna skola 52%
vysoka Skola 45%

Respondenti tvorili prevazntas’ 52% z rado\stredoskolskyzdelanych’udi. Nasledovali
ti, ktori su vysokoSkolskyvzdelani a 3% predstavovali reprezentantov zedladnym

vzdelanim.
Testovacia Statistika Chi- kvadrat testu:

Porovnanim p- value s hladinou vyznamnosti alphasStaiujeme, Ze medZAtruktlrou

vzdelaniaa ciefom navstevieuropa Shopping Centra existuje zavislos

adhadovanowyskou ndkupu ESCpacas jednej navstewxistuje zavislos
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Struktira respondentov poda bydliska

Tabuka¢.3

mesto 49%
predmestie 28%
vidiek 23%

Prevazn&ag’ opytanych 49% uviedla svoje bydlisko v ramuésta Druhou skupinou boli

respondenti obyvajugredmestiea 23% uviedli svoje za svoje bydliskmliek.
Testovacia Statistika Chi- kvadrat testu:

Porovnanim p- value s hladinou vyznamnosti alphaStaiujeme, Ze medZAtruktirou

poda bydliskaa preferenciou navstevnogturopa Shopping Centexistuje zavislos
adhadovanowySkou nakupu ESCpocas jednej navstewsixistuje slaba

zavislos

Frekvencia navstevnosti ESC

Graf¢. 2

O kazdy de i

WA

W aspon 5-krét za tyzde i
¢ B aspoi 3-krét za tyzde i

B raz dotyZd na

O apson 2-krat do mesiaca

M aspon raz do mesaca

V ramci frekvencie navstevnosti respondenti uviediajvaSom pdte 33%, Zze nakupné
centrum ESC navStevuju aspoaz do mesiaca Hnel’ potom nasledovali odpovede
0 navsteve ESC asp@- krat do mesiaca, raz do ty@ aspa 3- krat do tyzda, aspa 5-
krat do tyzda. Najmenej z opytanych uviedlo, Ze toto nakupné cemtnavstevujlkazdy

v

dei.
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CieP navstevy Europa Shopping Centra
Graf¢. 3

@ nakup potravin
@ nakup oble éenia
. 0 sty

B dretnutia

B zabava

V ramci zig'ovania @elov navstevy ESC 27% respondentov uviedlo, Ze hidvnym
motivom jenakup obléenia. Nasledovalo vyuZivanisluzZielh z(tastiovanie sazabavnych
podujati a vyuZivanie foriem relaxktoré ESC ponukaCag’ z opytanych uviedla, Ze
navstevuju nakupné centrum zacelom nékupu potravin v hypermarkete a 10%

respondentov si tu predovsetkym dohadiijetnutiardzneho charakteru.

Preferencie nakupného centra Europa Shopping

Graf¢. 4

% 0 @ dobré dostupnos  t’
. @ 510k wber

0O vae&s komfort pri nakupovani

B prijemné progtredie
O lepSa prozakaznidka orientada

B prestiznejSe obchody

Ako vyplyva z grafu, spotrebitelia poukazali na tbe ESC navstevuju najma kvoli
vacSiemu komfortuktory ndkupné centrum ponuka pri nakupovani wpoani s nakupom
na nelalekej peSej zone v centre mesta. Tuto mazngwednostnilo 27% opytanych.
V odpovediachdalej nasledovalalobra dostupnasdo centra a jehrijemné prostredie
Niektori respondenti upredndsiu Siroky vyber ktory centrum ponuka lapSiu

rozakaznicku orientadcilNajmenej zakaznikov 3%, sa priklonilo k moznoz#é, nAkupné
J J
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centrum uprednostije na zaklade toho, Ze sa tam nachadpagstiznejSie obchodyko

v ndkupnefasti peSej zony mesta.

Faktory, vplyvajuce na rozhodnutie nakupova’ v Europa Shopping Centre

Grafé. 5

B ceny
@ kvalita produktov

B znacka obchodov

O reklama

M viaal céelovos t’ centra/ popripade
vybavim aj nie éoiné
O dobré lokalizada centra

O odport éania inymi

Pri otazkec¢. 7 dostali spotrebitelia viacero moznosti na vyhdékazalo sa, ze az 21%
z opytanych zakaznikov sa rozhoduje nakupov&SC kvéli tomu, Ze toto nakupné
centrum umokuje pod jednou strechou, okrem nédkupu, zafia@icero veci naraz, teda je
viaclcelné a to aj na zaklade toho, Ze ponuka rozmanité gluliavstevnici samozrejme
uprednostuji ESC aj @aka jeho vynikajucejokalizacii. Dalej sa spotrebitelia priklonili
v rovnakom poéte k moznostiam, Ze tu radi nakupuju kvoli prifaigm cenam a obchodom
ktoré sa viiom nachadzaju. Nasledovali odpovede, kde zakaznfikesveduje kvalita
ponukanych produktov v obchodnych prevadzkach centra a o jedno percenamej
zakaznikov ovplyiuje pri nakupovanireklama vyvijana ESC. Iba 7% opytanych sa

priklana k nakupu v ESC na zakladdporirania zndmych

59



Faktory, vplyvajace na rozhodnutie vyuzt’ sluzby Europa Shopping Centra

Grafé. 6

W ceny
= 140\ B kvalita duzieb
m @ znaéka duzieb
O reklama

B viadll éelovos ' centra

O dobra lokalizada
centra

O odporu éania inymi

Faktory, ktoré ovplyiuju a motivujua zakaznikov ESC vyuztvaotetné sluzby, ktoré su
v iom poskytované, mozno na zéklade tohto dotaznik@dia patu odpovedi zoradi
nasledovne. Naju@i paet respondentov 19%, vyuzZije radSej sluzby v ES&erkvoli
jeho viaclrelovému zameranjupodobne ako v predchadzajlcej otazRelej nasleduje
casto opakovany faktovyborné umiestneni@ dobra dopravna dostuptioESC. Opé
subezne v rovnakom pt@ sa respondenti priklonili Kkvalite a znéke sluziebktoré sa tam
nachadzaju. Nasledne sluzby ESC vyuZili zdkazniri zaklade odpotenia svojich
znamych. Zvy3ok opytanych sa pre vyuZzite sluzidbSC priklda kcendmza ktoré su

poskytované a 10% zakaznikov sluzby vyuzilo ndaxfk osloveniaeklamou

Preferencie Europa Shopping Centra ako miesta na Uatoénenie stretnuti

Grafé. 7

B ceny

» B kvalita suzieb
0 dobré lokalizada centra
B odporU €ania inymi

M viadl ¢elovos t’ centra

ESC je vémi obl'ibené a preferované aj ako miesto stretnuti. jeadovSetkym, ako uz
bolo niekd’ko krat uvedené, kvéli jeho vybornémumiestneniu K tejto moznosti sa
v dotazniku priklonilo az 38% respondentov. Miestyetnuti ovplyviuje aj kvalita
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ponukanych reStauraych a kaviarenskych sluzieltie si v ESC na dobrej Grovni. Okrem
toho sud’alSim vplyvajucim faktorom aj primerareényaskuisenosti ostatnych zakaznikov.
V poslednom rade sa 11% respondentow qpélonilo k moznosti, Zze preferuju nakupné
centrum aj kvoli faktu, Ze okrem absolvovania siéb moZupopripade vyuZi iné

prilezitosti ktoré centrum ponuka.

Preferencie Europa Shopping Centra ako miesta zabsv

Graf¢. 8

O ceny
@ kvalita

O v&dranné moznodti

zabavy
B dobra’lokalizada

Co sa tyka zabavy, ktor0 ESC ponuka, je zo strankazdikov uprednosbvana
predovSetkym, preto, Ze okrem stalych a klasickjohem usporadiva a podporuje
podujatiarozmanitého charakteriNa tento fakt zareagovalo az 44% respondentémei
tohto dotaznika. NavsStevnici shalej nechavaju ovplyiova® kvalitou tychto podujati
a samozrejmelahkou dostupnosu, ¢o vyplyva zumiestneniaESC. Najmenej 11%
opytanych je vo vinom ¢ase ovplyvnenych pri vybere mozZnosti zdbavy v E®Goy

k comu mozno prispieva aj fakt, Zedéina podujati je zdarma.

Odhadovana vySka ndkupu v ESC péas jednej navstevy
Graf¢. 9

Bdo 10 eur

B 10-25 eur

0 25-50 eur

W 50-75 eur

0O 75-100 eur

M viac ako 100 eur

=
N 4
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Prieskum ukéazal, Ze nstejSie zakaznici ESC mina pri navSteve jeho piadé
v priemerel0-25 eur ¢o udalo az 49%. Nasledovali hodnoty && 50 eur, 50- 75 eur, 75-
100 eur Zaujimavosou vo vyhodnoteni tejto otazky je, Ze k najvysSegioteviac ako
100 eur,ktoru zakaznici minu pri navSteve prevadzok v E&®, aj k najnizSej hodnotio

10 eursa priklonil rovnaky p&et opytanych 5%.

Moznosti rozSirenia ponuky ESC podla vyjadrenia respondentov

Graf¢. 10

C

@ dale obchody

E rozSrenie duzieb

O nové formy
zabavy a relaxu

V poslednej otdzke s malym vyberom moznosti vyZm,40 % zakaznikov by privitalo
rozSirenie nakupnej zény centra reovootvorené obchodyO jedno percento menej
navstevnikov by si Zelalo upigivanie novych foriem zabavy, relaxu a oddychwamci

centra a 21% respondentov by skoér poZadonairenie sortimentu sluziebESC.
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Zaver

Multifunkny objekt nakupného centra Europa Shopping CentBanskej
Bystrici sa teSi mimoriadnej d&bbe a navStevnosti aj z SirSieho okolia. Okrem
vyznamného, strategického umiestnenia prispievapntu aj moznosti jeho via¢élného
vyuZzitia, spravne nasmerovana, efektivne koncipavaa riadena marketingova

komunikécia.

Struktara Europa Shopping Centra

Graf¢. 11

"

@ parkovanie

B obchody

O duzby

W Sravovanie
Ovolny ¢as, zabava

B spolo §né,administrati
vne priestory a soc.
zariadenia
Prenajimdied plocha tohto nakupného centra predstavuje 37 &80

Z celkového priestoru nakupného centra, na parkevatesta je v§lenenych priblizne
32% plochy. 21% tvoria vSetky maloobchodné jednotkgentre. Prevadzky zamerané
v prospech stravovania a kaviarenskych sluziebazagt takmer 16% z priestorov tohto
centra. Celkovo sluzby nachadzajuce sa v ESC tddita. V rdmci ndkupného centra su
prevadzky pre viny cas, relax azabavu reprezentované 10%- nym podielom
Komunikané trasy, spokné priestory, administrativne priestory socialne zariadenia

nakupného centra Europa Shoppinga 10% plochy tohto centra.

Na zaklade vysledkov dotaznikoveéhprieskumu a uskuta@nenych analyz

sme sformulovali zavery a odpordania:

Nakupné centrum Europa SC navstevuju prevazne médiaktori su riadne zamestnatd,
uviedla skoro polovica respondentov. Viac ako m@tpytanych zakaznikov tvoria Studenti
ato prevazne vysokej Skoly, gwm navstevuju toto nakupné centrum minimalne raz do
mesiaca. V&ina opytanych uviedla akdavny doévod navstevy centndkupa to prevazne
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obletenia. Kel'ze ESC tvori akusi prechodnd zo6nu medzi centromtan@sdvoma
sidliskami, nie je prekvapujuce, Ze 15% respondentoedlo ako hlavny dévod navstevy
ESC aj nakup potravin. Z toho dévodu je hypermatkeiestneny v priestoroch prizemia
smerom k sidliskdm. Motivaciou k nakupovaniu v E@Gj pohodiné nakupovanieproti
obchodnej zone namestia a pesagti v historickom centre¢o predovSetkym oaiju
mamitky s de’'mi, kde maju k dispozicii, bezbariérovy terén, Hetkatik a prebalovacie
miestnosti. Respondenti aagu aj priaznivé cenové ponukyytvarané pravidelnymi,
vyhodnymi vypredajmi alavami. V ramci stanovenej otazky, priblizner’ko peiazi
miniete pri navSteve tohto nakupného centra, siimajodpovedajucich vybralo moznops
na zaklade ktorej pri navsteve Europa Shopping éCentatia v priemere 10 az 25 euna

¢o odpovedala skoro polovica respondentov.

Stvrtina zakaznikov uviedla alkiavny dévodnavstevy ESC petné sluzby
rozmanitého charakteruK uvedeniu nakupu a vyuZzivania sluzieb, ako hlatnyelov
navstevy ESC prispela aj skammg’, Ze ndkupné centrum je vyborne umiestndiahko
dostupnégi uz pre motoristov s obrovskymi parkovacimi préesti, ale aj peSichDalej
v odpovediach respondentov bolo viackrat uveder®,ndkupné centrum navstevuju
predovSetkym pre jeho viatginé vyuZzitie. Viaclcelnog” ESC umoiuje zakaznikovi

vybavt’ si mnozstvo veci nara® je tiezmotivacia k jeho navstiveniu.

Zabavu relax a oddyetramci vd'ného ¢asu tam predovSetkymldda 22%
respondentov¢o poukazuje na to, Ze v nakupnom centre je mozys¥ agodliSné formy
zébavy, ako v Sirokom okoli. Respondenti prevazneazovali na rézne kultirne, zabavné
a spoléenské podujatia, ktoré toto nadkupné centrum pranvédeisporadidvaPodujatia,
ktoré ESC organizuje a podporuje sd’me obl’'ibené, pretoZze suSestranne zamerané
nejednotvarnelahko dostupné vfadom na to, Ze na ich organizovanie pouziva vlastné
priestory. Tieto podujatia byvaju zdarm& je aj dovod ich mimoriadnej tbbenosti.
Okrem podujati sa v ESC nachadzaju rézne prevadaikyé sa orientuju na zabavu,
oddych a relax a tiez sa teSid’dbenosti: vékokapacitny diskoklub Ministry, kina...

Strategické umiestnenie ESC aearvémi vyznamnu Ulohu¢o sa tyka jeho
velkej navstevnosti. Jeho poloha mu zalje, Ze nakupné centrum ESC sa stddiibenym
miestom stretnuti Tato skuténos’ sa potvrdila aj v ramci prieskumu, kde sa Kk tejto
moznosti priklonilo 38% respondentov. Nakupné aentije 'ahko dostupné, predstavuje
dominantnu stavbu Banskej Bystrice, a preto moigitshj ako orientény bod.Vyznauje
sa kvalitou svojich reStaurnych a kaviarenskych sluziebp bolo tiez respondentmi

potvrdené. V zavere dotaznika zakaznici uviedli, & z véSej miery prikldaju
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k rozSireniu ESC o novovytvorené obchodg, je realne v blizkej budlcnosti na zaklade
planov investora rozsftinakupné centrum o objekt Europa Shopping Cent&e2lnou sa
coskoro stane aj druha poziadavka respondentov skyfmvanied’alSich moznosti a foriem
pre oddych, relax a zabavu, ktora tiez suvisi gibuni planmi investora o rozSirovani
a dobudovani, nielen ndkupného centra, ale aj thjere relax a vinocasoveé aktivity,
ako uz bolo v praci vysSie uvedené. V poradi trptidiadavka respondentov, ktord bola
dana vramci prieskumu bude tiez s rozSirovaninoltaidovavanim novych objektov

naplnend, pretoZze mozndakava’ aj rozSirenie ponuky sluzieb.

V stasnej dobe su nakupné centiGraz viac uprednosbvané pred peSimi,
nakupnymi zénami v centre mesta. Vynimkou nie jeraesto Banska Bystrica, ktord ma
oproti inym mestam, kde su centra doslovéudnené, vyhodu v tom, Ze ESC je situované
v tesnej blizkosti jej centralngjasti. Toto umo#uje v&Siu fluktuaciuTudi medzi nimi
a namestie, tak ma mozmdsonkurova centru.LCudia sa tam radi sustfaju aj kvoli jeho
prijemnému prostredilCi uZ v letnych mesiacoch, kedy je posiate pohodinggrasami,
ale aj v zime s viarmymi trhmi je olfubenym miestom stretnuti a usk&itovania rdznych
podujati. Tym sa samozrejme ozivuju aj sluzby eholdy nachadzajlce sa v tejto centralnej
casti. Podobne by mali postupdvaj ostatné mesta, ktoré sa snazia prilakaojich
obyvat¢ov sp& do mesta z ndkupnych centier, usilbwveaa obnowi, rekultivova’ svoje

centrélne zony, alebo zatraktivnch inym spésobom.

Na rozdiel od miest, ndkupné gestl uz svojou vizualnou strankou, fanigm
vyuzitim a prijemne ladenym interiérom atraktivihe mavstevnikov. Nékupné centrum
Europa SC nie je vynimkouwp bolo aj potvrdené ziskanim ocenenia Stavba roks.2A]

z toho dbévodu, by sa ESC malo ajdiaéej zameriavé na zvySovanie podpory predaja
prostrednictvom rozsiahlych marketingovych aktibdujatia, ktoré usporaduva si’'we
obl'dbené u navstevnikov, a preto by malo centrunt dbeh rozmanitod Okrem tych,
ktoré patria medzi pravidelne uskéiované akcie, by malo ESC organizowwventy, ktoré
su ldkave, zaujimavé a netr&uk pre svojich potencidlnych zdkaznikov. V rdmagisenie
podpory predaja prostrednictvom reklamy, by malo hakupné centrum dba vasiu
dostupnos informécii o aktualnych novinkach, obchodoch, egajoch a akciach. O tom
svedi aj internetova stranka centra, ktam@sto obsahuje menej aktualne informacie, ako
napr. stranka pre fanuSikov ESC na socialnej $eatebook. Kd'Ze Europa SC sa teSi
navstevnosti z celého banskobystrického kraja, rhglavoje reklamné aktivity roz&iraj
za hranice mesta Banska Bystrica, pretoze svojpagéciu uskui@uje predovSetkym

prostrednictvom lokélnych elektronickych a printolry médii. To isté plati aj pre
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umiestovanie billboardov, svetelnych pdt, plagatov a letdkov s ¢i@m sprostredkova
¢o najviac informécii o novinkach centra a ktorénbgli by’ umiestiované po celom kraji.
TieZz by sa malo ESC eSte vocgé] miere venovaorganizovaniu spotrebitekych sidiazi
v spolupraci s prevadzkami pdsobiacimi v ESC, dorykth sa zapaja Vké mnoZzstvo

zakaznikov a davaju tiez priestor pre vyuzitie sgitkého efektu.
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Priloha €. 1

Priloha ¢. 2
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Priloha ¢. 4

Viedimir Sklenka, Marcel Pecnik
a kobektiv

Redws

: MONOGRAFIA MESTECKA

_!__ P e S

e s i

Priloha €. 5

p— I" MVR®
Slovalk fid RIS

Srdefne vas pozyvame
na vystavu originalnych hraiek deti z najchudobnejSich krajin

S ¢im sa hrajui...
Wmizmmm;m&ammm
SlovakAid - Slovensko pomaha

7. - 31. janudra 2011

v EUROPA SHOPPING CENTER Banska Bysfrica,

v priestoroch Slovenského nadvoria.

VemisaZ vystavy, kion otvori zésiupea z Ministersiva zahraniérych veci SR sa bude
konat' 17. januara 2041 o 16:00,

Sutasfou vemisaZe bude aj rozpravanie dobrovolniéky o jej skisenostiach = Kene.

Deti v Afrike a Afganistane sa sice chudobmé, maja vsak bohati fantaziu.
Svet je tak

prepojeny, zeqpnﬁarywvzidmeﬁimmimm
rﬁaslﬂlcykimﬂn:kyﬂ:zrnen bme{:nnsl’wavete, migracia - 5a nas tykajl a zmena

k lepSiemu je aj vo viastnom zaujme

Podujatie je podporens z prostriedkos Slovak UNDP Trust Fund = programa Sioeakfid
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Priloha €. 6

Pr-izclninuj
ne Slovensky

1



Priloha €. 8

Uz 4. ROK sU Ti NAJLEPSI
V ELUROPA SC

LZBZIte a) Vy tu pravu vianocnu atmosferd u nas

Pozyvame vas na Vianoény
dfals, I2. 200. SVETIELXD € NADEJE
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Priloha ¢.9

’ ZMENAREN
V PRIAMOM PRENOSE!

MODNA PREHLIADKA
Reserved, Cropp Town, Bata
VIZAZISTI

Lancome, Clarins, Gosh,
' Max Factor, Guerlain a Clinique
‘ TANECNA SHOW
DADA Bance Group
SUTAZ
o 24 atraktivnych cien

[ARESERVED

parfumeérie

Zmerite svoj imidz
a stante sa celebritou...
BiZste informdcie Ziskats v pariumérideh FAnmn,

v predajniach RESERVED, BATA
a na www.iann,. sk, www.kobabh sk a wwweuropasc.sk

/
i

Bata YA
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Priloha €. 10
DOTAZNIK

1. Aké je VaSe zamestnanie?

a) Student

b) zamestnanec
c) podnikat&/ka
d) v domécnosti

e) nepracujuci/déchodca

2. Stupé vzdelania

a) zakladna Skola
b) stredn& Skola

c) vysoka Skola

3. Miesto kde byvate?

a) mesto
b) predmestie

c) vidiek



4. Ako ¢asto navstevujete ndkupné centrum Europa Shoppntp€?

a) kazdy da

b) aspa 5-krat za tyzdie

C) aspa 3-krat za tyzde

d) raz do tyzda

e) aspd 2-krat do mesiaca

f) aspai raz do mesiaca

5. Za akym gelom navstevujete nakupné centrum Europa ShoppémgeC?

a) nakup potravin
b) nakup obleéenia
c) sluzby

d) stretnutia

e) zabava

6. Pré&o uprednostujete nadkupné centrum Europa Shopping Center gpokojovani

svojich potrieb napr. pred zénou obchodov a slugiebntre mesta?

a) dobra dostupnés

b) Siroky vyber

c) v&si komfort pri nakupovani

d) prijemné prostredie

e) lepSia prozakaznicka orientacia

f) prestiznejSie obchody
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7. Na zéklade akych faktorov sa rozhodujete nakapo\Europa Shopping Center ?

a) ceny

b) kvalita produktov

c) zna&ka obchodov

d) reklama

e) viackelovogs’ centra /popripade vybavim aj &ieiné/
f) dobra lokalizacia centra

g) odpor@ania inymi

8. Na zaklade akych faktorov sa rozhodujete vyuzshazby Europa Shopping Center?

a) ceny

b) kvalita sluzieb

c) zna&ka sluzieb

d) reklama

e) viackelovos’ centra / popripade vybavim aj &peiné/
f) dobra lokalizacia centra

g) odpor@ania inymi

9. Preo uprednostujete uskuténovanie stretnuti v priestoroch nakupného centraofiai

Shopping Center?

a) ceny

b) kvalita sluzieb

c) dobra lokalizacia centra
d) odpor@ania inymi

e) viactelovos’ centra /popripade vybavim aj &ieiné/
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10. Préo uprednosiujete ndkupné centrum Europa Shopping Center cirdabavy?

a) ceny
b) kvalita
c) vSestranné moznosti zabavy

d) dobra lokalizacia

11. Priblizne ktko peiazi miniete pri jednej navsteve nakupného centraia Shopping

a) do 10 eur
b) 10-25 eur
c) 25- 50 eur
d) 50-75 eur
e) 75- 100 eur

f) viac ako 100 eur

12.Co Vam chyba v nakupnom centre Europa Shopping €&nte

a) d’alSie obchody
b) rozSirenie sluzieb

c) nové formy zabavy a relaxu
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Priloha ¢. 11

The SAS System

The FREQ Procedure

Table of otl by ot4
otl(otl) ot4(ot4)

Frequency
Percent
Row Pct
Col Pct

11:03 pondelok, april 11, 2011

Statistics for Table of otl by ot4

Statistic

Chi-Square 68.1455
Likelihood Ratio Chi-Square 20 73.3168
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 29.6886
Phi Coefficient 0.8255
Contingency Coefficient 0.6366
Cramer's V 0.4128

WARNING: 80% of the cells have expected counts less

than 5. Chi-Square may not be a valid test.

Sample Size = 100

<.0001
<.0001
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The SAS System

The FREQ Procedure

Table of ot3 by ot4
ot3(ot3) ot4(ot4)

Frequency
Percent
Row Pct
Col Pct

11:03 pondelok, april 11, 2011

Statistics for Table of ot3 by ot4

Statistic

Chi-Square 24.8036
Likelihood Ratio Chi-Square 10 27.5288
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 6.1798
Phi Coefficient 0.4980
Contingency Coefficient 0.4458
Cramer's V 0.3522

WARNING: 56% of the cells have expected counts less

than 5. Chi-Square may not be a valid test.

Sample Size =100

0.0021
0.0129
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The SAS System

The FREQ Procedure

Table of otl by ot5
ot1(otl) ot5(ot5)

Frequency
Percent
Row Pct
Col Pct

11:03 pondelok, april 11, 2011

Statistics for Table of otl by ot5

Statistic

Chi-Square 33.9810
Likelihood Ratio Chi-Square 20 38.2947
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 0.6182
Phi Coefficient 0.5829
Contingency Coefficient 0.5036
Cramer's V 0.2915

WARNING: 73% of the cells have expected counts less

than 5. Chi-Square may not be a valid test.

Sample Size = 100

0.0081
0.4317
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The SAS System

The FREQ Procedure

Table of ot2 by ot5
ot2(ot2) ot5(ot5)

Frequency
Percent
Row Pct
Col Pct

11:03 pondelok, april 11, 2011

Statistics for Table of ot2 by ot5

Statistic

Chi-Square 45.0943
Likelihood Ratio Chi-Square 10 19.9167
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 0.5032
Phi Coefficient 0.6715
Contingency Coefficient 0.5575
Cramer's V 0.4748

WARNING: 50% of the cells have expected counts less

than 5. Chi-Square may not be a valid test.

Sample Size =100

0.0301
0.4781
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The SAS System

The FREQ Procedure

Table of otl by ot6
otl(otl) ot6(ot6)

Frequency
Percent
Row Pct
Col Pct

11:03 pondelok, april 11, 2011

Statistics for Table of otl by ot6

Statistic

Chi-Square 44.1422
Likelihood Ratio Chi-Square 20 48.5742
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 0.1210
Phi Coefficient 0.6644
Contingency Coefficient 0.5534
Cramer's V 0.3322

WARNING: 67% of the cells have expected counts less

than 5. Chi-Square may not be a valid test.

Sample Size = 100

0.0004
0.7279
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The SAS System

The FREQ Procedure

Table of otl by ot7
otl(otl) ot7(ot7)

Frequency
Percent
Row Pct
Col Pct

11:03 pondelok, april 11, 2011

Statistics for Table of otl by ot7

Statistic

Chi-Square 93.9287
Likelihood Ratio Chi-Square 24 78.2056
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 5.9094
Phi Coefficient 0.9692
Contingency Coefficient 0.6960
Cramer's V 0.4846

WARNING: 77% of the cells have expected counts less

than 5. Chi-Square may not be a valid test.

Sample Size = 100

<.0001
0.0151
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11:03 pondelok, april 11, 2011

90
The SAS System

The FREQ Procedure

Table of otl by ot8
ot1(otl) ot8(ot8)

Frequency
Percent
Row Pct
Col Pct

Statistics for Table of otl by ot8

Statistic

Chi-Square 106.6097
Likelihood Ratio Chi-Square 28 87.9060 <.0001
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 2.7510 0.0972
Phi Coefficient 1.0325
Contingency Coefficient 0.7183
Cramer's V 0.5163

WARNING: 75% of the cells have expected counts less

than 5. Chi-Square may not be a valid test.

Sample Size = 100



The SAS System

The FREQ Procedure

Table of otl by ot9
otl(otl) ot9(ot9)

Frequency
Percent
Row Pct
Col Pct

Statistics for Table of ot1 by ot9

Statistic

Chi-Square 94.8668
Likelihood Ratio Chi-Square 16 81.7918
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 30.4167
Phi Coefficient 0.9740
Contingency Coefficient 0.6977
Cramer's V 0.4870

WARNING: 68% of the cells have expected counts less

than 5. Chi-Square may not be a valid test.

Sample Size = 100

11:03 pondelok, april 11, 2011

<.0001
<.0001
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The SAS System

The FREQ Procedure

Table of otl by ot10

otl(otl)

Frequency
Percent
Row Pct
Col Pct

ot10(ot10)

Statistics for Table of otl by ot10

Statistic

Chi-Square

Likelihood Ratio Chi-Square
Mantel-Haenszel Chi-Square
Phi Coefficient

Contingency Coefficient

Cramer's V

WARNING: 70% of the cells have expected counts less

12

35.8557
39.9170
0.3326
0.5988
0.5137
0.3457

than 5. Chi-Square may not be a valid test.

Sample Size = 100

11:03 pondelok, april 11, 2011

<.0001
0.5641
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The SAS System

The FREQ Procedure

Table of otl by ot11
otll(otll)

otl(otl)

Frequency
Percent
Row Pct
Col Pct

100.00 42.86
0 12
0.00 12.00
0.00 28.57
0.00 24.49
0 0
0.00 0.00
0.00 0.00
0.00 0.00
0 9
0.00 9.00
0.00 100.00
0.00 18.37
0 7
0.00 7.00
0.00 100.00
0.00 14.29
5 49
5.00 49.00

32.00

12
12.00
28.57
48.00

5.00
100.00
20.00

0.00
0.00
0.00

0.00
0.00
0.00

25
25.00

0.00

30.00 0.00
7 6
7.00 6.00
16.67 14.29
70.00 100.00
0 0
0.00 0.00
0.00 0.00
0.00 0.00
0 0
0.00 0.00
0.00 0.00
0.00 0.00
0 0
0.00 0.00
0.00 0.00
0.00 0.00
10 6
10.00 6.00

11:03 pondelok, april 11, 2011

42.00

5.00

9.00

7.00

100
100.00

Statistics for Table of otl by ot11

Statistic

Chi-Square

Likelihood Ratio Chi-Square
Mantel-Haenszel Chi-Square
Phi Coefficient

Contingency Coefficient

Cramer's V

58.4108

20 65.7189
1 0.4404
0.7643

0.6072

0.3821

WARNING: 87% of the cells have expected counts less

than 5. Chi-Square may not be a valid test.

Sample Size = 100

<.0001
0.5069
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Table of ot2 by ot11

ot2(ot2)

Frequency
Percent
Row Pct
Col Pct

otll(otll)
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Statistics for Table of ot2 by ot11

Statistic

Chi-Square

Likelihood Ratio Chi-Square
Mantel-Haenszel Chi-Square
Phi Coefficient

Contingency Coefficient

Cramer's V

WARNING: 72% of the cells have expected counts less

10

62.9583
24.4250
5.2903
0.7935
0.6216
0.5611

than 5. Chi-Square may not be a valid test.

Sample Size =100

0.0065
0.0214
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The FREQ Procedure

Table of ot3 by ot11
ot3(ot3) otll(otll)

Frequency
Percent
Row Pct
Col Pct 1 2 3 4 5
4 26 14 1 2 2

4.00 . 1400 1.00 2.00 2.00
8.16 53.06 2857 2.04 4.08 4.08
80.00 53.06 56.00 10.00 33.33 40.00

0 16 7 4 0 1 28
0.00 16.00 7.00 4.00 0.00 1.00 28.00
0.00 57.14 25.00 14.29 0.00 3.57
0.00 32.65 28.00 40.00 0.00 20.00

1 7 4 5 4 2 23
1.00 7.00 400 5.00 4.00 200 23.00
435 30.43 17.39 21.74 17.39 8.70

20.00 14.29 16.00 50.00 66.67 40.00

5 49 25 10 6 5 100
5.00 49.00 25.00 10.00 6.00 5.00 100.00

Statistics for Table of ot3 by ot11

Statistic

Chi-Square 19.9123
Likelihood Ratio Chi-Square 10 22.0122 0.0150
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 7.8884 0.0050
Phi Coefficient 0.4462
Contingency Coefficient 0.4075
Cramer's V 0.3155

WARNING: 67% of the cells have expected counts less

than 5. Chi-Square may not be a valid test.

Sample Size =100
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The SAS System

The FREQ Procedure

Table of otl by ot12
ot1(otl) ot12(ot12)

Frequency
Percent
Row Pct
Col Pct

Statistics for Table of otl by ot12

Statistic

Chi-Square 30.9368
Likelihood Ratio Chi-Square 8 36.5574 <.0001
Mantel-Haenszel Chi-Square 1 4.3447 0.0371
Phi Coefficient 0.5562
Contingency Coefficient 0.4861
Cramer's V 0.3933

WARNING: 60% of the cells have expected counts less

than 5. Chi-Square may not be a valid test.

Sample Size = 100
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