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ABSTRAKT

BENADIKOVA, Zuzana:Marketing nakupného centra Eurove&konomicka univerzita
v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketinging. Zuzana Francova, PhD. —
Bratislava: OF EU, 2015, 99 s.

Ciel'om diplomovej prace je analyzavenarketingové aktivity nakupného centra Eurovea
s dérazom na analyzu marketingovych nastrojov n@ghp centra a maloobchodnej
jednotky Eurovea Tally Weijl. Zadmerom prace je e konkrétne odportania
orientované na zvySenie navstevnosti nakupnéhoraceBurovea a maloobchodnej
jednotky Tally Weijl. Praca sa sklada zo Styroclpit@ a obsahuje 1 graf, 7 tabuliek a 8
obrazkov. Prva kapitola zafa teoretické vymedzenie zakladnych pojmov patriado
danej tematiky. Sklada sa z definicie pojmu obcmadupno-zabavné centrum, marketing
a marketingovy mix. V druhej kapitole su uvedenévhl aciastkové ciele diplomovej
prace. Tretia kapitola je venovana metodike a eglacmetédam, ktoré boli pri tvorbe
prace vyuzité. Stvrta, resp. zawera kapitola predstavuje prakticky gall na danu
tematiku. Je venovana analyze nakupného centrave&ara predajne Tally Weijl so
zameranim na marketingovy mix. Jejcadfou su i odporéania pre ndkupné centrum

Eurovea a preda Tally Weijl za &elom zvySenia navstevnosti.

Kracéové slova:.obchod, nakupno-zabavné centrum, marketing, maud@iy mix



ABSTRACT

BENADIKOVA, Zuzana:Marketing of shopping mall EurovealUniversity of Economics
in Bratislava. Faculty of commerce; Department @rkéting. — Thesis supervisor: Ing.
Zuzana Francova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2015.99

The aim of the thesis is to analyse marketing dis/ of Eurovea shopping centre with
emphasis on analysis of marketing tools of thispgity center and retail unit Eurovea
Tally Weijl. The goal of the thesis is to designesific recommendations in order to
increase the visit rate of Eurovea shopping ceatie retail unit Tally Weijl. The work is

devided into 4 chapters and contains 1 chart, lesand 8 pictures. The first chapter
includes theoretical definitions of basic concqmstaining to the theme. It consists of the
definition of business, shopping and entertainneamter, marketing and marketing mix.
The second chapter explains the main and interrteedims of the work. The third chapter
is dedicated to methodology and methods of theogapbn that have been used in the
development of the work. The final chapter presenpsactical view on this theme. It is
devoted to the analysis of the shopping center\ar@and salesroom Tally Weijl focusing
on marketing mix. It also includes the recommeratetifor shopping mall Eurovea as well

as the recommendations for salesroom Tally Weijorder to increase the visit rate.

Keywords: trade, shopping and entertainment center, markatiagketing mix
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Uvod

Zijeme v dobe, ktord je poztena fenoménom globalizacie, ktora so sebou
priniesla mnoho zmien, ktoré sa stali formujucimogiriedkami spolénosti do podoby,

v akej ju vidime dnes. Moderna a rychlo rozvijajdeaTo su slova, ktorymi by sme mohli
ozn&it dneSnu spolnmos’. Mnohé oblasti spol@enského Zivota presli vyraznymi
zmenami v désledku vplyvu zapadného sveta, rozid@macnych technoldgii, vyvoja

produktov, zmeny priorit a hodn6t jednotlivcov, azmeich myslenia a spravania sa.
Vynimkou nie je ani obchod ako taky.

V skasnosti pozorujeme vyrazn( zmenu spotréského spravania. Zivot
jednotlivcov sa da charakterizavaako uponafany, ponuka tovarov a sluzieb
uspokojujucich potrebyudi je vémi bohata, medzi najvysSie priority sa zaradilaaiigap
¢asu. Mozno tvrdi, Ze bertc do Uvahy postoje a motivy ndkupu dnesspbtrebitéa sa
do popredia dostavaju formy maloobchodu, kde malosia’ vSetko pod jednou strechou
a tento fenomén predstavuju prave nakupné centra.

Tie su takmer kazdodennou ¢a&’ou naSich Zivotov. Ich vznik sa datuje do
obdobia 18. stokda a presli vyraznym rozvojom az do dnesnej podéledy predstavuiju
spojenie nakupovania s kultirnym a Sportovym vgzi mozno ich nazy¥anakupno-
zabavnymi centrami. Mozno ich charakterizOwako multifunkné objekty, ktoré okrem
nakupnej funkcie plnia i funkciu spa@ensku a zabavnu.

Na Slovensku, najméa v jeho hlavhom meste, v ktoromvoj nakupnych centier
zatal v roku 2000, ma zéakaznik mozidos/beru z viacerych jednotiek tohto obchodného
formatu. Jednym z najznamejSich bratislavskych pajch centier je aj Eurovea, na
ktorej analyzu sme sa v diplomovej praci zamer@kiimanim jednotlivych zloZiek jej
marketingového mixu mozno tvidliZze centrum sa teSi ibe mnohych zakaznikov,
najma kvoli svojej strategickej polohe, prijemnénmuostrediu v blizkosti Dunaja,
uspokojujucej ponuke produktov a sluzieb a tieZzaliveymi technikami marketingovej
komunikécie.

Cielom prace je analyzovandkupné centrum Eurovea s prihliadnutim na
marketingovy mix, navrhrnitlodpor&ania na zvysSenie navstevnosti tohto centra a zarove
analyzovd nastroje marketingového inStrumentaria a nauwhsdpor&ania pre predap
Tally Weijl.



Praca je rozdelena do 4 kapitol. Prva kapitolageovand teoretickym zakladom
v podobe definicie zakladnych pojmov tykajucich danej problematiky - obchod,
nakupno-zabavné centrum, marketing a marketingaxyolmchodného podniku.

Druha kapitola predstavuje priblizenie hlavnéhmagcialnych ciov, ktoré sme si
v ramci diplomovej prace stanovili.

Tretia kapitola obsahuje metodiku a jednotlivé edd metddy vyuZité pri pisani
diplomovej prace.

V Stvrtej kapitole sa venujeme analyze nakupné&mira Eurovea, najma z gdiadu
marketingu a marketingového mixu a svoju pozotrasneriavame i na analyzu nastrojov
marketingového mixu prevadzky fungujucej v ramdittonakupného centra, Tally Weijl.
Sag’ou kapitoly je aj navrh odpotéani pre nakupné centrum Eurovea atiez ptedaj

Tally Weijl za &elom zvySenia navstevnosti.
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1. S&asny stav rieSenej problematiky doma a v zahrai

1.1 Charakteristika pojmu obchod

Obchod je najvyznamnejSigmitelom obehu tovaru. PovaZuje sa na
najrozvinutejSiu formu tovarovo-paznych vZahov aza spojovacilanok medzi
jednotlivymi hospodarskymi odvetviami, ktory sa zamva na realizaciu obehu tovato,
sa prejavuje ako spalenska vymena hodnét v podobe kupy a predaja.

Zamazalova obchod definuje ako prostrednik megnitrebou a vyrobou. Jeho
vyznam a funkcie sa menia &asne so zmenou postavenia oboch subjektov, vyrobcu
a spotrebitéa, ktora prameni z r6znych okolnosti, ako napr.rattar konkuretného
prostredia, nerovnovéha ponuky a dopytu na trhodd p

Slovu obchod pripisujeme viacero vyznamov. Na z#kladzneho ponimania je
obchod chapany ako:
* ¢innog - tu sa obchod chape ako vysledok igtenosti, vymena ni@ho za niéo
formou predaja a kupy,
* predajna miestnds
» odvetvie narodného hospodarstva,
» stacionarna obchodna jednotka,

* smer Studia.

Aj z hradiska samotnej ekonomickej vedy charakterizujempapbchod viacero
definicii, poda ktorych obchod jé:
» Specifickd ekonomickaéinnog’,
« forma tovarovo-pgaznych vZahov, ktora je najrozvinutejSia,
» realizacia vymeny produktov prostrednictvoniigenych prostriedkov,
» Specialny aparat obehu, kde obeh mozno ahaka sféru reproduého procesu,
» spojovaci ¢lanok, ktory tvori prepojenie medzi jednotlivymi dpmdarskymi

odvetviami.

! CIHOVSKA, V. — MATUSOVICOVA, M. — HVIZDOVA, E. 2012 ManaZment obchodnych organizacii
Bratislava: Ekoném, 2012. 302 s. ISBN: 978-80-22534.

2 FERANCOVA, Z. 2009Teo6ria obchoduBratislava: Ekoném, 2009. 189 s. ISBN: 978-80-2725-5.

3 VIESTOVA, K. a kol. 2008Ted6ria obchoduBratislava: Ekoném, 2008. 288 s. ISBN: 978-80-2355 3.
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Na zaklade vysSie uvedenych definicii mozno vywodbchod vo funénom

a institucionalnom vyzname:

1.

Funkény vyznam — z tohto lladiska chapeme obchod akmmnos komplexnej
vymeny tovaru. Zatiha vSetkych nosit®v obchodnych funkcii, pfom sa neberie
do Gvahy¢i tieto obchodnéinnosti reprezentuju hlavna alebo doplnkawuinos’.*

Do obchodu v najSirSom slova zmysle patria aj sjuttfe jednak o sluzby, ktoré
suvisia s predajom tovaru (napr. objednavanie tgj@ho montaz, Uprava a pod.),
ako aj osluzby, ktoré suvisia s predajom rbéznyaimosti (predaj produktov
cestovného ruchu, bankovych produktov, osobné glaitnd.

Intituciondlny vyznam — z tohtol&diska chdpeme obchod ako suhrn r6znych
hospodarskych subjektov. Ide najma o organizagxsaaé v obchodnom registri,
ktorych hlavnouc¢innog’ou je predaj a nakup tovaru stym, Ze charakteartov

ostava nezmenerfy.

1.1.1 Funkcie @lenenie obchodu

Obchod vo v&eobecnosti pini viaceré doleZité fimkeadime medzi né:

Funkcie vecného zoskupovania — sem patria funlaigngentné (ako napr. tvorba
sortimentu, ktora moéze Byrientovana bdi na vyrobu, alebo na spotrebu), ako aj
funkcie kvantitativne (sustd®vanie a rozd@®vanie tovaru).

Funkcie prispésobovania sa poziadavkam — send’mggme funkcie preklenovania
¢asu a priestoru a funkcie zabezpeania (ide o zabezpeku objektu a subjektu).
Funkcie vyrovnavania trhu — patria sem funkcie spvanie trhu a funkcie postupu
realizovania obratu.

Funkcie vecnej pripravy tovaru — radime sem kvidlitee funkcie, medzi ktoré
patria triedenie a kombinovanie, a funkcie dalawania, resp. zlachtovania
tovaru (manipulécia, udrzba, montaz).

Propagana, kultirna funkcia.

* FRANCOVA, Z. 2009 Teéria obchoduBratislava: Ekoném, 2009. 189 s. ISBN: 978-80-2725-5.

> CIHOVSKA, V. — MATUSOVICOVA, M. — HVIZDOVA, E. 2012 ManaZment obchodnych organizacii
Bratislava: Ekoném, 2012. 302 s. ISBN: 978-80-22534.

® FRANCOVA, Z. 2009Teéria obchoduBratislava: Ekoném, 2009. 189 s. ISBN: 978-80-2725-5.
"CIHOVSKA, V. - MATUSOVICOVA, M. — HVIZDOVA E., 2012.ManaZment obchodnych organizacii
Bratislava: Ekoném, 2012. 302 s. ISBN: 978-80-22334.
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Z pohtadu marketingu plni obchod nasledujtce funKcie:
» funkcia realizcie tovaru,

» funkcia prekl&ovaniacasu,

» funkcia prekl&ovania priestoru,

» funkcia prekl@ovania finagnych rozdielov,

» funkcia uspokojovania potrieb.

Na zaklade vzniku réznych foriem obchodu v procefeeho vyvoja mozno
vyvodit’' rozliné kritéria klasifikacie obchodu. Medzi zakladnéripe
1. Vykonavan&innosti
a. Maloobchod
b. Verkoobchod
2. Oblag’ (teritérium) p6sobenia obchodu
a. Vnutorny obchod
b. Zahranény obchod
3. Komodita, ktora sa stava predmetom obchodmgjosti
a. Nepotravinarsky obchod
b. Potravinarsky obchod
c. Univerzalny obchod
d. Specializovany obchod
4. Vlastnictvo
a. Statny obchod
b. Druzstevny obchod
c. Sukromny obchod
5. StanoviSte obchodu
a. Trznice
b. Stankovy predaj
c. Obchod bez predajni
d. Obchod v sieti predajni

8 CIHOVSKA, V. — MATUSOVICOVA, M. — HVIZDOVA E., 2012 ManaZment obchodnych organizacii
Bratislava: Ekoném, 2012. 302 s. ISBN: 978-80-22334.
° Tamtie?

13



1.1.2 Vymedzenie pojmu maloobchod a j@anenie

V diplomovej praci sa zaoberame problematikou nakuap centier, ktoré
pozostavaju z jednotlivych maloobchodnych jednotiktaloobchod chapany ako jedno
z hospodarskych odvetvi volikej miere ovplyviuje ekonomiku a tiez dotvara obchodny
trh. Tvoria ho vSetky aktivity, ktoré su spojen@redajom tovaru a sluzieb kaimgm
spotrebitéom, pricom nezéleZi na mieste a spdsobe pretfaja.

D. Caruth a S. Stovall uvadzaju, Ze ,maloobchogdptavuje aktivity zatiajuce
predaj tovarov alebo ich servis definitivnym spbitefom, ktori si ich zaobstaravaju pre
osobné pouZitie, resp. pre pouZitie v domacntstilaloobchod moZno povaZotaza
formu distribacie, je finalnowad’ou distribkného systému. Realizuje predaj tovaru
a sluzieb kongnym spotrebitbom za w&elom uspokojenia ich potrieb a splnenia
poziadaviek, ptiom tovar nakupuje kiiod vé’koobchodu alebo priamo od jednotlivych
vyrobcov?

Maloobchodny proces sa realizuje prostrednictvaacerych Specializovanych
oblastiginnosti, patria sent

* nakup tovaru, ktory sa stane predmetom predajackémeu spotrebit@vi,

* predaj a nasledna podpora predaja,

* preprava (distribucia) tovaru,

» podnikat&ské riziko (maloobchod kupou tovaru preberd na smtdnikatéské
riziko),

« financné operacie,

» zhromad’ovanie informacii potrebnych pre uskénenie rozhodnutia (UspesSné

ukontenie rozhodovacieho procesu).

V odbornej literatare sa stretdvame s r6znou fygiol maloobchodu. Slovenské
odborné pramene uvadzaji@nenie maloobchodu na zaklade nasledovnych Kritéri

e Druh — predaja, v&’kopredaia, nakupné stredisko, obchodny dom, vystavna sie

Y FRANCOVA, Z. 2009Tedéria obchoduBratislava: Ekoném, 2009. 189 s. ISBN: 978-80-2785-5.

1 CARUTH, D. — STOVALL, S. 1994American business terms dictionaNew York : National Textbook
Co, 1994. 330 s. ISBN: 978-0844207308.

12KRIZAN, F. — LAUKO, V. 2014.Geografia maloobchodBratislava: Vydavatstvo UK, 2014. 196 s.
ISBN: 978-80-223-3542-3.

* FRANCOVA, Z. 2009 Teéria obchoduBratislava: Ekoném, 2009. 189 s. ISBN: 978-80-2225-5.
“VIESTOVA, K. 1995 Distribtcia Obchod Predap. Bratislava: Slovenské pedagogické naklakte,
1995. 114 s. ISBN: 80-08-00444-4.
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» Sortiment — potravinarske, nepotravinarske, zmigsan

» Stupe Specializacie sortimentu — plno-sortimentné, Srskrtimentné, zdruzené,
Specializované, uzko Specializované

 Forma predaja — individualna obsluha, samoobslubEyy vyber, predaj pdé

vzoriek, automatovy predaj, kombinacia nikygch foriem predaja

Americké zdroje, konkrétne Kotler, uvadzaju akiékia naclenenie maloobchodu
druh, rozsah sluzieb, cenu, alokaciu a sortimerg.pg@rovnanie, odborné nemecké zdroje
uvadzaju ¢lenenie maloobchodu pbta stavebnej formy objektu, Urovne technologie

a organizacie, sortimentu a Grovne vykonu.

1.1.3 Spoleenské sily ovplywjice obchod a trh

Na spotrebittskom trhu dochadza takmer kazdore kréznym zmenam,
v dosledkuc¢oho sa dnesny trh vyrazne odliSuje od podoby, ktoal pred par rokmi.
V sasnosti pozorujeme niekko hlavnych,ciastane previazanych spalenskych sil,
resp. trendov, ktoré vo vyznamnej miere ovpily existenciu a aktivity obchodnych
podnikov, samotny obchod, podnecuju nové marketi@gohovanie, vytvaraju nové
prileZitosti a vyzvy. Medzi najvyznamnejsie patfia:

» Technoldgie informénych sieti. Digitalna revolucia viedla k vzniku aninaného
veku, s ktorym je spojené napr. zaistenie prespaj@¥ne vyroby, relevantnejSie
stanovovanie cien, lepSie cielend komunikéciu a pod

* Globalizacia. Technologické pokroky v dopravé komunikacii umoznili
spolanostiam nakupovaa predavév takmer akejkbvek krajine na svete.

» Deregulacia. V mnohych krajinach prebieha deregall&znych odvetvi s ciem
podport’ konkurerny boj a vytvori’ nové rastové prilezitosti.

» Privatizacia. Transforméacia Statom vlastnenych &palsti na sukromné akciove
spolanosti s ciom zvyst ich efektivitu.

» ZvySené konkurencia

B VIESTOVA, K. 1995 Distribticia Obchod Predap. Bratislava: Slovenské pedagogické naklakte,
1995. 114 s. ISBN: 80-08-00444-4.

' KOTLER, Ph. — KELLER, K. 2013Vlarketing Managemeni4. vyd. Praha: Grada publishing, 2013. 816
s. ISBN: 978-80-247-4150-5.
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Konvergencia odvetvi. V dneSnej dobe pozorujemeeratie hranic medzi
jednotlivymi odvetviami, prepojuja sa napr. odvetvspotrebnej elektroniky
a odvetvie peitacov prostrednictvom spatoosti Samsung, Sony a Apple.
Premena maloobchodu. Maloobchodnici, ktory prevapgzkamenné obchody
z&lenuju do svojich prevadzok prvky zabavy v podobe &evi, réznych Zivych
vystapeni alebo ukazokiim sa snaziacelit konkurenciu, ktord predstavuju
zasielkové obchody, reklama v novinaatgsopisoch, televizii, direct mailové
spolanosti a pod.

Eliminacia prostrednikov. Rané dot.com firmy, akapn Amazon.com, Yahoo!
prispeli k naruSeniu tra¢tiého toku tovaru distriimymi kanélmi, resp. vyvolal
trend eliminacie prostrednikov v distribdcii prodok na ¢o tradéné firmy
reagovali vytvorenim online dimenzi& znamena Ze okrem predaja v téagch
kamennych predajniach vyuzivaju aj online preda;.

Kuapna sila spotrebifev. Narast kupnej sily spotrebites evidujeme &asti aj
v suvislosti s eliminaciou prostredniko@aka internetu, ale tiez v suvislosti s tym,
Ze spotrebitelia maju v dneSnej dobe moEZng®rovnavéd cenu a vlastnosti
vyrobkov prostrednictvom modernej techniky, napnagfénov,¢im teda nie su
viazani na obmedzenu ponuku v kamennych obchodoobza dosahovadspory,
napr. aj prostrednictvom spajania sa a nakupovamig&Som mnozstve, &oho
moZu plyn& mnozstevnélavy.

Informovanos spotrebit€ov. Spotrebitelia su schopni zissi informacie takmer
o domkd'vek ato do fbky, aku potrebuju. M6Zu pri tom pouZzivedzne online
zdroje, odbornu literatdru, taktieZz socialne sedte Facebook, Twitter, Wikipedia,
YouTube a pod.

Ucag’ spotrebitéov. Spol@nosti pomerneiasto vyzyvaju spotrebifev, aby sa
zapojili do vyvoja produktov, dokonca aj ha uve@eponuky na trh¢oho ci¢om
je navodf v spotrebitéoch pocit vlastnictva a spoluprace.

Vzdor spotrebitbov. V dneSnej dobe ma mnoho spotrdlmte pocit, Ze rozdiely
medzi jednotlivymi produktmi su stale mensSie, prptestavaju by lojalni jednej
znake a pri ndkupe Iladaju maximalnu hodnotu v podobe’ahu kvality a ceny.
Prieskumom sa tiez zistilo, Ze ¢&na dotazovanych ma odpor k marketingu

a vyslovene sa produktom, ktorych marketing pouazaj prehnany, vyhybaju.
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1.2 Nakupné centra
1.2.1 Charakteristika a klasifikacia pojmu nakumaeédtrum

Charakteristika

Nakupné centr& mozno povazévaa hit posledného delacia. Je pre ne
charakteristicka ponuka viacerych obchodov na jedmoieste a vilakrat maju nd’udi
taky vplyv, désledkom ktorého je situacia, Ze zakeizkupili aj to, co nechceli, minuli
viac peiazi a stravili viactasu ako planovali’ V praxi sa zvykne pouZivavela réznych
definicii nakupného centra. Medzinarodna rada ndcip centier (The International
Council of Shopping Centers — ICSC ) vo vSeobec¢raefinuje nakupné centrum ako
skupinu obchodnych a inych koniegch zariadeni, ktoré su prevadzkované ako jeden
celok. Vekos' a orientécia centra je spravidlaema trhom'®

Rada Specifikuje i pojem nakupné centra eurdpsk&iaodardu, ktoré siou
definované ako nehnuieosti sliziace na maloobchodnéely, ktoré su planované,
budované ariadené ako samostatné celky, ktoré spipaja z viacerych jednotiek

a spol@nych priestorov a ich celkova prenajinfai plocha je v&ia ako 5 tisic m'®

Nakupovanie sa Vv dneSnej dobe stalo otdzkou Ziotnétylu. Cudia uz
nenavstevuju nakupné centra len zaldm nakupovania, ale z&alom travenia viného
¢asu, preto mozno tvrdi Ze z nakupnych centier sa stali centrd mestskélata, resp.
nakupno-zadbavné centra Nakupné centra v gasnosti pozostavaju najma z réznych
obchodov a supermarketov/hypermarketov, icltasiou su vSak ajbary, prevadzky
poskytujuce sluzby, reStauracie, priestory ndnyocas, Sportové vyZitie, priestory
ponukajuce kultdrny zazitok a pod.

Centra funguja na principe komenzality, resp. sgtolovania. To znamena, Ze
jedna alebo viacero Viych spol@nosti viaze na seba nidkom desiatok mensich
prevadzok, ktoré v podstat@zia z gravitéanej sily vé’kych firiem. Ako priklad mozno

' PILC, .. 2015. Obchodné centré sa dpézrastu. Irspravy.pravda.sionling]. 2015. [cit. 2015-03-29
Dostupné na internete: <http://spravy.pravda.skiekuka/clanok/348913-obchodne-centra-sa-opat-
rozrastu>.

181SCS. 2015. Shopping Center Definitionsidsc.org.[onling]. 2015. [cit. 2015-03-39 Dostupné na
internete: <http://www.icsc.org/research/referefmabopping-center-definitions>.

9 LAMBERT, J. 2006. One Step Closer to a Pan-Eumaf@hopping Center Standardidsc.org.[onling].
2006. [cit. 2015-03-29 Dostupné na internete:
<http://www.icsc.org/uploads/research/general/estandard_only.pdf>.
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uvies’ americké lokalne centrd, kdlaznymi prevadzkami su supermarket a drogéria. Tie
su doplnené radom malych obchodov a prevadzkamkypgacimi sluzby, ako napr.
predaj tabaku a novirgjstiareil, kadernictvo, rychle aerstvenie, posta, pobky bank,
detské kutiky a pod., zakaznici tu tiez mozu zapeak dostanu teda prakticky vSetko pod
jednou strechou. Ato je princip nakupno-zabavnyedntier. Ich expanzia vedie

k zvySovaniu konkurencie a ich Uspech zavisi naph@nanazmentu centra, ktory vytvara

ich celkovy koncept, a tiez od spravneJlg lokality developera.

Spojenie nakupovania (obchodu) a zabavy prinaSaerdzyhody pre vsetky
subjekty?
1. Vyhody pre obchodnika

» Vyhody plynuce zo spotmého marketingu centra.

 Moznog oslovenia nového zakaznika, ktory do centra nigbriso
zadmerom navstividany obchod.

» Z&kaznici Waka bohatej ponuke obchodov v centrach travigsiaau
dihsicas, preto je tu pravdepodobriascse] Utraty.

e Synergicky efekt —¢im je ponuka vé&ia, tym je vé&Sia moznot

prilakania zakaznika.

2. Vyhody pre manaZzment a investora centra
* Prvky zabavy do centra vnasaju energiu a tvoria jehdz.
* Prevadzkovatelia prvkov zabavy si zvyknu prenajina&sSiu plochu,

zvycajne na dlhSie obdobie.

3. Pre zakaznika
* Centrum zakaznikovi poskytuje vSetko pod jednoecéiou, predstavuje
teda pre neho aj uspokasu.
» Centrum poskytuje zakaznikom dostatok zabavy zativele rozumnu
cenu.
» Poskytovany je rozny druh zdbavy pre kazdélmma rodiny — napr.

muzi Sportuju, deti sleduja film v kine a Zena naije.

2VIESTOVA, K. 2007. Nakupno-zébavné centra ako mwhy trend v obchode. Medecka rozprava
k téme ,Sdasné trendy v obchode a v spotrebRfatislava: Ekondém, 2007. ISBN: 978-80-225-2414-8.
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Klasifikacia

Nakupné centrd je mozné klasifikavana zéklade réznych kritérii. Europske
nakupné centra su pkal rady rozdelené na dve zakladné skupiny - dredi
a Specializované centra. Traadé centra su polyfudké, univerzalne, mézu byastreSené,
ako aj nezastreSené a jadve’kosti sad’alej ¢lenia do 5 skupin uvedenych v tdke 1.
Specializované centra st 2ane nezastreSené abudované st na zéklade 3pgcialn
obchodnej schémy. Do tejto skupiny zBuge ICSC obchodné parky, vyrobné outlety
a tematicky orientované centra, ktorélsaej clenia poda ve’kosti**

Tabu’ka 1 Typy eurdpskych ndkupnych centier poda ICSC

FORMAT PRENAJIMATE DENA
PLOCHA
Verké 80 000 rha viac
Large - Vé&ké 40 000 — 79 999m
o Medium — Stredné 20 000 — 39 999 m
Tradiéné
Comparison-Based 5000 — 19 999 m
Small — Malé .
Convenience-Based 5000 — 19 999 m
Large — Vé&ké 20 000 rha viac
Obchodné parky  Medium — Stredné 10 000 — 19 999 m
Small - Malé 5000 — 9 999M
Specializované “Viyrobné outlety 5 000 fra viac
Tematicky Leisure — Based 5 000°m viac
orientované centra  Non — Leisure - Based
5 000 nfa viac

Praméi: ISCS:One Step Closer to a Pan-European Shopping Cemderd&rd [cit. 2015-03-29. Dostupné
na internete: <http://www.icsc.org/uploads/resefyeheral/euro_standard_only.pdf>.

Jednotlivé typy centier si nasledne v skratke dttarizujeme®
» Comparison-Based centrd sa skladaju z maloobchbdrgdnotiek, ktoré sa

Specializuju na odevy a obuv, elektroniku, bytoe@ldky a pod. Typické pre ne je,

L LAMBERT, J. 2006. One Step Closer to a Pan-Ewmap@hopping Center Standardidsc.org.[onling].
2006. [cit. 2015-03-29 Dostupné na internete:
<http://www.icsc.org/uploads/research/general/estandard_only.pdf>.

?2KRIZAN, F. — LAUKO, V. 2014 Geografia maloobchodBratislava: Vydavatstvo UK, 2014. 196 s.
ISBN: 978-80-223-3542-3.
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Ze sa tu nenachadza tzv. magnet v podobe supermérkeypermarketu a Jeni
¢asto su steg’ou va&Sich maloobchodnych oblasti, ako napr. mestskér&ent
Typickym prikladom Comparison-Based je Storelandam&i, otvoreny v roku
2010, kde funguju prevadzky Mountfield, Baumax, k]JySiko, koberce Trend,
Planeo Elektro a pod.

Convenience-Based centra pozostavaju z predajoig k&l zamerané na predaj
bezného spotrebného tovaru, ako napr. drogéridaddk odevy, predaa kvetov,
tovar pre domacnd@schovatéské potreby a pod. Typické pre ne je pritontnas.
magnetu v podobe supermarketu alebo hypermarkeaictzadzaju sa ¢ainou na
periférii miest alebo mimo mesta. Prikladom Congene-Based centra je OC
Rata.

Specializované nakupné centrum je tvorené Spewifick Ucelovymi
maloobchodnymi jednotkami, ktoré mozalenit’ pod’a va’kosti a si umiestnené
na otvorenom priestranstve.

Obchodné (retail) parky predstavuju format pozagi#si z minimalne troch
maloobchodnych jednotiek, ktoré tvoria jeden objekétag’ou je parkovisko,
ktoré je prevadzkované vsetkymi najomnikmi. PreteZgSinou ide o0 menej
renomované maloobchodné Zkg, retail parky sa rozSiruju aj do menSich miest.
Ako priklad mozno uviasStopShop v Poprade.

Vyrobné outlety (Factory Outlet centrd) predstavujsporiadanie oddelenych
maloobchodnych jednotiek predajcov, v ktorych tgeaponukany za zvyhodnené
ceny. V&Sinou sa jedna o predaj tovaru starSej kolekcehyioinych zasob a pod.
Typickou ¢rtou pre tento typ nakupnych centier jec$ia spadova zona, najmé
kvéli cenovej relacii ponukanych tovarov.

Tematicky orientované centra (Theme-Oriented Cehtpeedstavuju zoskupenie
maloobchodnych jednotiek, ktoré sa Specializuju witi maloobchodnu
kategoriu. Pozname dve skupiny tematicky orientgearcentier :

o Leisure-Based centra — v tomto pripade sa jedm#kapné centra, ktorych
siktag’ou su rdzne reStauracie, kaviarne, multikigiod’alSie prvky zabavy
ako bowling, fitness a pod.

o Non-Leisure-Based centra su tvorené maloobchodpyevadzkami, ktoré

su zamerané na medzery na trhu v danej oblastr.(n&a) alebo mézu
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byt zamerané na ¢ity konkrétny typ spotrebitev (napr. maloobchod
umiestneny na letiskach).

Dalsim kritériom ¢lenenia nakupnych centier je fkes’. Na zaklade neho

rozoznavame 4 typy centiét:

Regionalne nakupné centra obsluhuju priblizne 1EDdbyvatéov vo vzdialenosti
mensej ako 30 minat od nakupného centrag¢opm ich magnetom je z¢&a
hypermarket. ESte rozsiahlejSie su super- regienaémtra (nadregionalne), ktoré
zvykni ma rozlohu aj 100 000 fma obsluhuju takmer 300 000 obyvate.
Prikladom nadregionalneho nakupného centra je ASioopping Park.

Komunitné nakupné centrum méa zajne rozlohu okolo 10 000 inno mobze
dosahové aj vasie rozmery (tu uz ide o super- komunitné centrudd@kladom
komunitného centra byva diskontna prédaplebo supermarket. Poskytuju tovar
a sluzby pre priblizne 50 000- 100 000 obyVate Prikladom je najstarSie
bratislavské nakupné centrum Polus City Center.

Okrskové centrd su centrd, ktorych magnetom byvigasgejSie supermarket,
drogéria alebo lekatie Predajna plocha méa rozlohu 5 00®arobsluhuiju priblizne
3 000 az 30 000 spotreHitss. Poskytuju tovary a sluzby, prostrednictvom yebr
navstevnici uspokojuju zakladné, kazdodenné potraky priklad mozno uvies
obchodné centrum v Devinskej Novej Vsi.

NajmenSie suU convenience centra, ktorych magnetoen spotrebitéov byva
zvycajne minimarket. Tento je doplneny o prevadzky pagkice roznorodé sluzby
(cistiarne, realitné kancelarie, lekarske ambulank&jarne, reStauracie a pod.).
Predajna plocha tohto typu centier je menej aka0@ Bf a ako priklad moZno
uvieg’ Apollo.

Verkog” nakupného centra zavisi od viacerych faktorovcujfice su dostupné

penazné prostriedky na jeho vystavbu a miesto, kde byé& centrum umiestnené.

Primestské centra byvaju 2ajne rorahané aj na niekkonasobne u&ej ploche ako tie,

ktoré sa stavaju v centrach miest &Spou sa musia zmestdo vopred vymedzeného

priestoru, zény. Panuje nazor, 7e centra 'ka®ou mensou ako 10 000 *msu

komplikovanejSie, ato ztoho dbévodu, Ze v nichtaf musi by zamestnany takmer

Z KRIZAN, F. — LAUKO, V. 2014.Geografia maloobchodBratislava: Vydavatistvo UK, 2014. 196 s.
ISBN: 978-80-223-3542-3.
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rovnaky p@et pracovnikov na réznych arovniach (adrzba, marmestmmarketing a pod.),
ktori sa staraju o prevadzku, ako pri tycikjeh. Co sa tyka Slovenska, v Bratislave je
Standardom nakupné centrum s dvoma alebo tromaemagani podlaziami, pre ostatné
slovenské mesta su prizime& jednadi dve.
podlazie, tym viac Usilia treba vynal6zia prildkanie zakaznika. To je dévod,qorsa na
vy&sie poschodia umiestju jedalenské kutiky, multikind, posdvneci restauracié?
Architektonicka podoba centra je determinovanaig@kpddorysom a situaciou
pozemku, na ktorom bude centrum vybudované. D@egéitiez pozng aka je demografia
lokality, infraStruktira, aky je toKudi v danom priestore, ten je totiz prirodzeny — na

zéaklade tohto Gdaju sa d& zistkde sa osved umiestni’ vchod a vychod®

1.2.2 Histdria vyvoja nakupnych centier

,VSetko pod jednou strechou“ — to je najvystizrej&lefinicia a marketingova
stratégia vSetkych ndkupnych centier. Kym obchodedtra nadobudli dneSna podobu,
presli dlhym vyvojom. Za najstarSi vzoré¢agnych nakupnych centier mozno povaZova
Palais Royai v Parizi, ktory bol v roku 1784 na petdvojvodu z Chartres prestavany na
spolaienské a obchodné centrum. ¢8diou tejto p#époschodovej budovy boli r6zne
predajne, kluby, reStauracie, hudobné saly, divadiecké kupele, voskové mizeum a 2
malé hotely.

V polovici 19 storgia sa objavili parizske obchodné domy, ktoré sanvdase stali
vzorom pre cely svet, stavasa zaali rézne pasaze a haly s ochodzami a sklenenou
strechou. Za najzachovalejSiu stavbu tohto typpmazuje véky univerzalny obchodny
dom GUM v Moskve na Red Squaréefvené namestie), ktory bol postaveny v roku 1893.
Podobné obchodné domy vznikali postupne v Bruséilane a Neapole. K naj¢diemu
rozvoju nékupnych centier do$lo v druhej polovigi &tor@ia po 2.svetovej vojn&

V tomto obdobi bola Eurépa pozmma rieSenim vojnovych Skéd, no v USA
hospodarstvo vyrazne réastlo, mestd sa rozrastanikvsuburbii, resp. predmetsti)

24 Predava poméaha véa aj hudba. Imbchod ISSN: 1335-2008. 2014.6. s.23.

% GONDA, R. 2013. Bratislave pribudnialSie nakupné centra. UZivi ich?.dpravy.pravda.sKonling].
2013. [cit. 2015-03-29 Dostupné na internete: < http://spravy.pravdalsktomika/clanok/297712-
bratislave-pribudnu-dalsie-nakupne-centra-uzivisich

% SARKISYAN, I. 2008. Nakupni centra — vyvoj a saesnost. Irdumfinanci.cz[onling]. 2008. [cit. 2015-
03-29. Dostupné na internete: <http://dumfinanci.cz/k}d867-nakupni-centra-vyvoj-a-soucasnost>.
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arozvijali sa nové formy nakupovania. V tejto dolzaikaju prvé kompletne zastreSené
nakupné centra. V roku 1950 bolo otvorené nakummérem Northgate v Seathli, ktoré je
povazované za prvé predmestské nakupné centruomio tobdobi sa tiez Zali pouziva
kreditné karty, eskalatory aklima v centre sa dadatrolova pomocou klimatizacie
a termostatu. V Eurépe sa tento rozvoj maloobctaiavil aZz o dekadu neskof.

V roku 1967 bola v Bruseli zaloZzena medzinarodrganizacia Obchod a vystavba
miest, ktora ustanovila zasady vyvoja nakupnychieenOd tej doby sa v Eurdpe czda
rozbieha vystavba nakupnych centier v centrach miest arednpestiach, tiez sa stavali
prvé regionélne nakupné centra na zelenej lukee(dild). Regionalne ndkupné strediska
su va@Sinou jednopodlazné, relativnelké objekty, okolo ktorych sa nachadzajuladdé
parkoviska. Ako priklad mozno uvie$lain Taunus Zentrum, ktoré vzniklo v 60. rokoch
20. storgia v Frankfurte nad Mohanom a bolo rozSirované@akahca 80. rokov, kedy sa
stalo najvaSim regionalnym nakupnym strediskom v SRN (Spolkore&publika
NemeckoY? Na rozvoj maloobchodu mala vplyv aj ropna kriza0v rokoch 20. stotia.

V Eurépe vznikala prva generacia zastreSenych mékalp centier umiestnenych
v centrach miest, v Kanade a USA i$lo o druht gasierzastre$enych centfer.

Prvé nakupné strediska v podobe, aki pozname dmeikali najskér na severe
Eurépy ato kvOli kratkym itbm a nizkej priemernej teplote. Medzi tie najzn&iegj
vznikajuce v tej dobe, patria Tabby v Stockholmepidla v Helsinkach a Raedovre
v Kodani. Vystavba viacpodlaznych objektov, posdnhorizontalne planovanych centier
k vertikalne planovanym, sa&ada v 70. rokoch, kedy sa heslom nakupnych cestao
.-nakup ako zazitok". Ich najwdou vyhodou bola Siroka paleta nadkupnych priletiitas
zakaznikom uz boli ponukané rézne moZznosti straviayazabavy a ro6zne sluzby.
Sag’ou niektorych centier boli tiez hotely, ale aj rézkancelarie a kultdrne institucie,
najma za telom predlZovanigasového vyuzitia tychto centier. Ako priklad mozrnes’

Donau-Einkaufszentrum v Regensburgu a City SiidreaDwo Viedn®

” KRIZAN, F. — LAUKO, V. 2014 .Geografia maloobchodBratislava: Vydavatstvo UK, 2014. 196 s.
ISBN: 978-80-223-3542-3.

2 SARKISYAN, I. 2008. Nakupni centra — vyvoj a sesnost. Irdumfinanci.czonling]. 2008. [cit. 2015-
03-29. Dostupné na internete: <http://dumfinanci.cz/kld867-nakupni-centra-vyvoj-a-soucasnost>. ISSN
1802-5153.

» KRIZAN, F. — LAUKO, V. 2014.Geografia maloobchodBratislava: Vydavatistvo UK, 2014. 196 s.
ISBN: 978-80-223-3542-3.

** SARKISYAN, I. 2008. Nakupni centra — vyvoj a sasnost. Idumfinanci.czfonling]. 2008. [cit. 2015-

03-29. Dostupné na internete: <http://dumfinanci.cz/kld867-nakupni-centra-vyvoj-a-soucasnost>. ISSN
1802-5153.
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V roku 1975 bolo vybudované Water Town Place v @hic ktoré malo osem
poschodi. Péas 80. rokov z&li v mestskych perifériach vznikaetail parky. V USA
v tomto obdobi pozorujeme rozvoj super regionalny&gkupnych centier a tiez vyraznejSie
prepojenie nakupovania a zabavyp podnietilo vznik nakupno-zabavnych centier.
V Europe sa za takéto centrum povazovalo Metro t€enGateshead, ktoré bolo otvorené
v roku 1984. Maloobchodnéinnog’ sa postupne rozSirovala aj do lokalit ako napr.
Zeleznéné stanice, prikladom je Victoria Place v Londyne.

Pre 90. roky 20. stoda bola prizn&na expanzia maloobchodnych formatov
v Eurdpe, kde sa v tomto obdobiak vo vd’kej miere stavianakupné centra umiestnené
na periférii miest a tiez vznikaju nakupné miestdetiskach, napr. World Class Shopping
na letisku Heathrow, ktoré bolo otvorené v roku 2.92&inaju sa rozvija i outletove
centra a dochadza k integracii ndkupnej, zabaymagovnej a obytnej funkcie nakupnych
centier. V dosledku vyrazného rozmachu ndkupnyctieredoslo k sprisneniu legislativy
a zabraneniu vystavbe viacerych primestskych nalaipncentier. Spojenie Vaoo-
casovych a maloobchodnych aktivit sa stalo neodteisbu s@as’ou nakupnych
centier®!

Oxfordsky institut maloobchodného manaZzmentu uvadeay Eurépe bolo behom
poslednych 30 rokov do prevadzky uvedenych 40mfilpléch v rAmci nakupnych centier
— najma v Nemecku, \fkej Britanii a Francuzsku. V 90. rokoch 20. stideosa eviduje

velky boom v rozvoji nakupnych stredigk.

1.2.3 Expanzia a modernizacia nakupnych centier

V slasnosti pozorujeme rychly rast vyvoja nakupnych tieen najma
v rozvijajucich sa krajinach. Dévodom tohto javigdfa Séfa prieskumu obchodu pre
region Eurdpy, Stredného vychodu a Afriky, NeviNMossa, je rastica stredna vrstva,
dopyt zakaznikov po kvalitnejSom obchode a urbamszave’kych miest. Taktiez
upozonuje aj na vyznamny trend modernizacie uz fungujiciékupnych centier, ktorych

zaujimom je v stasnosti zlepSova mix obchodov a by atraktivnejSi pre svojich

*'KRIZAN, F. — LAUKO, V. 2014.Geografia maloobchodBratislava: Vydavatistvo UK, 2014. 196 s.
ISBN: 978-80-223-3542-3.

> SARKISYAN, 1. 2008. Nakupni centra — vyvoj a sasnost. Irdumfinanci.czfonling]. 2008. [cit. 2015-

03-29. Dostupné na internete: <http://dumfinanci.cz/kld867-nakupni-centra-vyvoj-a-soucasnost>. ISSN
1802-5153.
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zadkaznikov*®* Trendom v oblasti nakupnych centier pre nasledujiicky su poth
expertov na komeéné nehnuténosti malé nakupné strediskd v centrach menSiclstmie
Siete ako Ardis, Dituria alebo Kocka sa sudti@ najmd na rekonStrukcie starSich
obchodnych domov. Roziruji sa aj siete Magiovendo Parkov*

Slovensko nie je vynimkou a aj tu sledujeme vyramgvoj tohto formatu. V roku
2014 bolo v Bratislava otvorené nové nakupné cemtBory Mall s plochou 53 tisic
Okrem neho boli otvorenéalSie tri vregionoch. V roku 2015, konkrétne wriim
kvartali, budu otvorené moderné nakupné centra &igna v Trnave a Forum v Poprade,
ktoré poda poradenskej spalnosti Cushman & Wakefield budd dominantnymi v tycht
mestach’?

Nasledujuca talika poskytuje pretad 10 najvéSich nakupnych centier na

Slovensku.

Tabu’ka 2Najva¢sie nakupné centra na Slovensku

Nazov V) Prenajimatena plochav nf  Rok otvorenia ‘
1. Avion Shopping Bratislava 103 000 2002
Park (vratane

Ikea)

2. Aupark Bratislava 57 780 2001
3. Eurovea Bratislava 55 000 2010
4. Bory Mall Bratislava 54 000 2014
5. Atrium Optima  KoSice 53 300 2002
6. Polus CityCenter Bratislava 38 500 2000
7. Europa Banska 37 500 2006
Shopping Center  Bystrica

8. Central Bratislava 36 000 2012

33 SUCHY, D. 2013. Nakupné centra dpastd ako huby po dazdi. teality.etrend.sk[onling. 2013. [cit.
2015-03-29. Dostupné na internete: <http://reality.etrendkskiercne-nehnutelnosti/nakupne-centra-opat-
rastu-ako-huby-po-dazdi.html>.

3 SUCHY, D. 2014. Najusie nakupné centra na Slovenskurdality.etrend.sk[onling. 2014. [cit. 2015-
03-27. Dostupné na internete : <http://reality.etrentkekiercne-nehnutelnosti/najvacsie-nakupne-centra-
na-slovensku.htmi>.

% CTK. 2014. Slovéci utracaju viac, nakupné centréirakor vCesku. Inreality.etrend.sk[onling. 2014.

[cit. 2015-03-27. Dostupné na internete : <http://reality.etrentksknercne-nehnutelnosti/slovaci-utracaju-
viac-nakupne-centra-rastu-skor-v-cesku.html>.
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Nazov Mesto Prenajimatel’na plocha v nf Rok otvorenia

9. Shopping Palace Bratislava 35 000 2004

10. Aupark KoSice 33 830 2011

Prameéi: SUCHY, D. Najv&Sie nakupné centra na Slovenskeit. 2015-03-2F. Dostupné na internete:

<http://reality.etrend.sk/komercne-nehnutelnosji/aesie-nakupne-centra-na-slovensku.htmi>.

V slEasnosti zaznamenavame v Eurépe vyraznéSow@nie plochy, na ktorej su
rozostavané nakupné centra. Rogoradenskej spainosti CBRE dosahovala tato plocha
aZ 11,9 mil. Mmv roku 2013 v porovnani s plochou 7,2 mil> wroku 2012. Dve tretiny
novej nakupnej plochy za rok 2013 rastli v Ruski8&2mil. nf, Turecku (3,7 mil. §

a na vychode Eurépy. Bsko (750 tisic ) a Ukrajina (790 tisic A) st dvadalSie trhy,
na ktorych je vBkos’ tejto plochy vyznamna a rozvijala sa’'me rychlym tempomCo sa
tyka Vychodnej Eurdpy celkovo, vroku 2013 predstala plocha s rozostavanymi
nadkupnymi centrami, ktoré ptal planu maju by otvorené do roku 2016, 74% celkovej
plochy nakupnych centier.

Celosvetovo bolo v roku 2012 pka CBRE rozostavanych 32 mil.’mmakupnych
centier,o je 0 15% viac ako rok predtym. AZ polovica z tqhripadala naCinu, ktoré
obsadila aj prvé Styri pritty najaktivnejSich trhov. Na piatom mieste bol rdtal.

Vroku 2012 bolo v Eurépe otvorenych 100 nakupnycéntier, ktoré sa
rozprestieraji na ploche 3,44 mil?majviac v Spanielsku a Turecku. Ne$lo v&ak len
0 novo-otvorené nakupné centrd, nidde takmer desatinu tvorili rozSirenia existujucich

centier?®

Analytik pre prieskum trhu Cubomir Drahovsky, tvrdi, Ze aktualne prebiehajimor
v oblasti vystavby a rozSirovania nakupnych cenbade pokr&ova’ aj nasledujlcich
rokoch a tento kolobeh sa nikdy neuzavrie.

Na Slovensku pripada na tisic oby\ate 219,5 M hrubej prenajimateej plochy
(Gdaj z oktobra 2014)Co sa tyka strednej Eurépy celkovo, nadoblda tekazavaté
hodnotu 209 ) v rdmci eurépskej dvadsaedméky je to hodnota 262 f Madarsko
a Nemecko su krajiny, v ktorych hodnota hrubej pjenaténej plochy na tisic

% SUCHY, D. 2013. Nakupné centra épasti ako huby po daZdi. teality.etrend.sk[onling. 2013. [cit.
2015-03-29. Dostupné na internete : <http://reality.etrentkskercne-nehnutelnosti/nakupne-centra-opat-
rastu-ako-huby-po-dazdi.html>.
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obyvatdov predstavuje mensSigislo. Dévodom, pokh Drahovského, je fakt, Ze tieto
krajiny disponuju rozvinutejSou maloobchodnousie ,Nemecko ma podstatne bohatSiu
siet’ kvalitnych supermarketov, kvalitnych diskontov,nnfpod predajni a tak’alej.**’
U Slovakov je silny priestor @& sluzby tohto charakteru do nakupnych centier, no v
Nemecku je ovia menSi. Pdth jeho nazoru na Slovensku existuje eSte priestanavé
nadkupné centrd. Samozrejme, zalezi na idkosti, v okresnom meste sa neméze stava
nakupné centrum, aké by mohlotbyybudované napr. v Bratislave. Developeri tak budud
musi&’ opatrnejSie naraia ve’kos'ou samotného nakupného centra a investicie.

Poda analytika spoknosti Home Credit Michala Kozuba, ktory sa vyjadril
k problematike vystavby novych nakupnych centidratislave, je bratislavsky trh uz
nasyteny al'alSie obchodné centra ho na 100% zaplnia (v naflmmbmeradle). Délezité
ukazovatele, ktoré je treba brdo Gvahy, su lokalita a tiez zameranie nakupnéinira,
pretoZze in0 poziciu ma nakupné centrum prilmi@ aind to, ktoré sa nachadza

v samotnom centre mesta.

1.2.4 Nakupné ulice

Ku koncentracii maloobchodu nedochadza len prdsfotvom nakupnych centier,
ale aj prostrednictvom tzv. ndkupnych ulic (higreet), ktoré koncentruju kazdodenné
sluzby a obchodné funkcie. Nakupné ulice nepredgiawrganizované usporiadanie
maloobchodnych prevadzok, ale chaotické zoskupanisporiadanie maloobchodu bez
vyraznejSieho magnetu, ktory pri ndkupnych centgfajne predstavuje supermarket.
Realitnd spolénog’ Cushman & Wakefield kaZzdofoe realizuje prieskum ,Hlavné

3" BLEHOVA, S.:V8ade kam sa pozriete, nakupné centrunik&ich este Slovaci znexs(cit. 2015-03-2p
Dostupné na internete: < http://aktualne.atlasrsk/pml?path%5Barticle%5D=vsade-kam-sa-pozriete-
nakupne-centrum-kolko-ich-este-slovaci-znesu>.

3 BLEHOVA, S. 2014. V3ade kam sa pozriete, nakupméram. Kdko ich este Slovaci znesu? In
aktualne.atlas.sonling]. 2014. [cit. 2015-03-29 Dostupné na internete : <
http://aktualne.atlas.sk/print.xml?path%5Barticldds%sade-kam-sa-pozriete-nakupne-centrum-kolko-ich-
este-slovaci-znesu>.

** GONDA, R. 2013. Bratislave pribudnialsie nakupné centra. UZivi ich?.dpravy.pravda.sonline].
2013. [cit. 2015-03-29 Dostupné na internete: < http://spravy.pravdalsktomika/clanok/297712-
bratislave-pribudnu-dalsie-nakupne-centra-uzivisich

0 KRIZAN, F. — LAUKO, V. 2014. Geografia maloobchadBratislava : Vydavatstvo UK, 2014. 196s.
ISBN: 978-80-223-3542-3.

27



nakupné ulice sveta“, v ramci ktorého zostavuje rnebriek na zéklade vysky &aych
najmov, ktoré musia platiobchodnici na danej uliét.

NajdrahSou nakupnou ulicou sveta sa stala Hoas newyorskej Piatej Avenue
(5th Avenue) s pozadovanou vyskou najomného 2982Ra druhom mieste skéita
Hongkongska Causeway Bay, ktord zaznamenala 6,8p@kies ndjomného oproti roku
2013. Tretie miesto obsadila parizska Avenue demn(Ps-Elysées s najmom 13 255 €.
Stvrté miesto patri londynskej New Bond Street, kgeoti roku 2013 nastal narast
najomného o 4%, zareba réne zaplati 10 361 €Co sa tykaseskej republiky, na 27.
mieste skodila nakupna ulica Na ikops. Jan Vosl& veduci prendjmu jednotiek
v centrach miest v spalnosti Cushman & Wakefield uviedol, Ze ndjomné ma&rmi
tendenciu r&s napriek tomu je zaujem obchodnikov stéle vyznaffiny

Zo Studie tiez vyplyva, Ze Praha ma, oproti hlavnyidkupnym triedam vo
VarSave, BudapesStii Bratislave, v&ka vyhodu vyplyvajucu z turisticky atraktivneho
historického centra. Prazské nakupné ulice, akor.ndja Rikopé alebo Iluxusne
orientovana Fd&Zska maju vramci strednej Eurépy &ng@ naskok, ktory si udrzuju.
Najomné na tychto nakupnych uliciach predstavujej &z trojnasobok oproti ostatnym
stredoeurdpskym lokalitam¢o mozno povazova za vysledok konkurencie medzi
znaskami, ktora ho udrziava vo vyssich hladindth.

Na Slovensku sa vSak Ziadna luxusna nakupna uéoaahadza. Niektoré zdroje
uvadzaju, Zze Slovensko sa v ramci hodnotenia nagith nakupnych ulic umiestnilo na
55. prigke na zaklade spriemerovania ngjomného, ktoré sdi pljednotlivych
bratislavskych nakupnych centrach. Tento ukazdvaselobida hodnotu 660 €jmok.**

Iné zdroje uvadzaju, Ze nakupnu ulicu na Slovenskuradza samotné nakupné centrum

* Luxus a znaky. Tu s najdrahsie nakupné ulice svetal. céstovanie.aktuality.skonling]. 2012. [cit.
2015-03-29. Dostupné na internete : <http://cestovanie.akiugk/clanok/7448/luxus-a-znacky-tu-su-
najdrahsie-nakupne-ulice-sveta>.

* Toto st najdrahsie nakupné ulice sveta. Bratiskvanechyta. Irstyle.hnonline.skjonling]. 2014. [cit.
2015-03-29. Dostupné na internete : <http://style.hnonlinesktovanie-131/toto-su-najdrahsie-nakupne-
ulice-sveta-bratislava-sa-nechyta-638857>.

43 SITA. 2013. Najdrahsie nakupné ulice a centra vetes Kde sa umiestnila Eurovea?. timoviny.sk.
[onling]. 2013. [cit. 2015-03-29 Dostupné na internete
<http://www.tvnoviny.sk/ekonato/1718548 najdrahsakupne-ulice-a-centra-na-svete-kde-sa-umiestnila
eurovea?__ TUU7NTQxOzAyNDUgcXFzYDhINTYyXndhZHE=rpyéb>.

4 SITA. 2014. Rebtiek: Tieto ulice sveta su najdrahsie. Umiestnilajgadna slovenska. In
cestovanie.aktuality.skonling]. 2014. [cit. 2015-03-30 Dostupné na internete :
<http://cestovanie.aktuality.sk/clanok/9119/rebkitieto-ulice-sveta-su-najdrahsie-umiestnila-sgedpa-
slovenska>.
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Euroved? Veduci maloobchodného oddelenia v Cushman & Wakkfha Slovensku,
Matus Furman, sa vyjadril, Ze ndkupné moznosti ganiiBratislave aj Obchodné ulica,
ktora sa zatiavSak nepriblizuje svetovej arovni. Ako reakciakignu silu obyvatiéstva

a prostredie, ktoré maju zfrey vplyv na trh a jeho moznosti, vzniklo na Obchedalici
zoskupenie zrigek zameranych na masu, skor ako na luxus preddztrh s luxusnou

médou mé vplyv taktieZ blizkés/iedne, kde svetové prestizne dasi uz etablovan®.

Tabu’ka 3PrehPad najdrahSich nakupnych ulic na svete

1. USA - New York 5th Avenue — horndag’ 29 822
2. Hongkong Causeway Bay 23 307
3. Francuzsko - Pariz Avenue des ChampsElysées 13 255
4. Vdka Brithnia - New Bond Street 10 361
Londyn

5. Austrdlia - Sydney Pitt Street Mall 8 658
6. Taliansko - Milano Via Montenapoleone 8 500
7. Tokio Ginza 8 120
8. Juzna Koérea — Soul Myeongdong 7942
9. Zirich Bahnhofstrasse 7 456
10. Moskva Stolenshnikov 4749
27. Ceska republika- Na Hikope¢/Wenceslas 2 160
Praha Square

55. Slovensko Nékupné centra 660

Pramé&: Toto sU najdrahSie ndkupné ulice sveta. Brafislsa nechyta. [cit. 2015-0329Dostupné na
internete: <http://style.hnonline.sk/cestovanie/id@b-su-najdrahsie-nakupne-ulice-sveta-bratisksaa-
nechyta-638857>.

4 SITA. 2013. Najdrahsie nakupné ulice a centra vetes Kde sa umiestnila Eurovea?. timoviny.sk.
[onling]. 2013. [cit. 2015-03-29 Dostupné na internete
<http://www.tvnoviny.sk/ekonato/1718548 najdrahsakupne-ulice-a-centra-na-svete-kde-sa-umiestnila
eurovea?__ TUU7NTQxOzAyNDUgcXFzYDhINTYyXndhZHE=rpyéb>.

*® Toto st najdrahsie nakupné ulice sveta. BratisEwvaechyta. Irstyle.hnonline.skfonling]. 2014. [cit.

2015-03-29. Dostupné na internete : <http://style.hnonlinesgtovanie-131/toto-su-najdrahsie-nakupne-
ulice-sveta-bratislava-sa-nechyta-638857>.
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1.4 Marketingovy mix obchodného podniku

Marketing vznikol v USA ako reakcia na ekonomikusmoze] spotreby a prebytku.
USA bola prvé krajina, ktord sa stretla so situaama trhu, k& ponuka prevladala nad
dopytom. To bolo podnetom pre vznik tohto koncepfiarketing je spojeny s Vikeym
mnozstvom roéznycliudskych aktivit¢o podnecuje existenciu réznych definicii, ktoré su
formulované z roznych praktickych a vedeckydadisk?’ Z celospoléenského fadiska
sa marketing definuje ako : ,spéknsky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci asiky
ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny pkboli a hodn6t to,co potrebuju
a chcy*®

Z podnikového bhadiska definuje Americka marketingova asociaciakeiang ako
»organiza&nu funkciu a subor procesov na vytvaranie, komuiika oznamovanie hodnot
zékaznikom a na riadenie tahov so zakaznikmi takym spdsobom, aby z toho mali
prospech tak organizacia, ako aj stakeholdegatjmové skupiny?®

Marketing je =zalozeny na troch zakladnych principodktoré nazyvame
marketingova trilégia a patri sem segmentécia, vyliového trhu a koncepcia trhovej
pozicie. Segmentacia spjea v rozdeleni zdkaznikov do homogénnych skupiory&h
potreby a motivacie su spaiwé. Zakaznici v jednej skupine by malithyo najpodobnejsi
a skupiny medzi sebowo najodliSnejSie. Medzi vSeobecné zakladné maryetié
rozhodnutia patri vyber trhu, na ktorom firma bpdsobi’ a tiez aj vyber pozicie, kedy sa
v mysli zédkaznika utvori pre dany produkt samogtamiesto.

Spola@nosti za delom dosiahnutia svojich marketingovychlce na danom trhu
vyuZivaju subor marketingovych nastrojov, ktory yaaame marketingovy mix. Nazyvame
ho tiez marketingové inStrumentarium aje defingvaako ,subor marketingovych
nastrojov, ktoré firma pouziva na to, aby dosiahkrketingové ciele na dievom trhu“>°
Je to suhrn vnatornyclEinitelov podniku, ktoré umaiuju ovplywiova® spravanie
spotrebitéov. Marketingovy mix pozostava zo Styroch zakladngéstrojov (4P) - product

(produkt), cena (price), komunikéacia (promotiondistriblcia (place).

“TKITA, J. a kol. 2010Marketing.Bratislava: lura Edition. 2010. 411 s. ISBN: 978-&#V-3.
8 Tamtiez, s. 19.
* Tamtiez, s. 19.
%0 Tamtiez, s. 29.
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Niektori autori navrhuju nahratiklasické 4P ozn@nim 4C, ktoré zvidif&uje
zakaznicku orientaciu, gom najznamejsie je Lauterbornovoiptie™
» Customer solution — (rieSenie potrieb zakaznika)

» Customer costs — (zakaznicke vydavky)
» Convenience (dostupnogeseni)

e Communication (komunikacia)

Je vSak treba dodaze pri spravhom chapani principov marketinguzjeatenie 4C
zbytaené, kefZze z&kaznicky pristup a vnimanie jednotlivych dkto¢ami zakaznika je

podstatou marketingu.

Aktualizacia nastrojov marketingového mixu sloie odzrkadlf ponatie
holistického marketingu (koncepcia, ktord je zat@@a vyvoji, dizajne a implementacii
marketingovych aktivit, procesov a programov, ktaranava ich Sirku avzajomné
suvislosti), vedie k vytvoreniu reprezentativndjdiesiboru nastrojov, ktoré predstavuju
marketingovu realitu dneSka — peopladia), processes (procesy), programs (programy)
a performance (vykorf. Pri analyze jednotlivych spalnosti sa v&inou v3ak upldije

len marketingovy mix pozostavajuci zo 4P.

Intenzita zapojenia jednotlivych néstrojov a ichmas¢i natasovanie zavisi od
konkrétnej situacie ako na trhu, tak aj v samotmpmudniku. Bertic na vedomie Specifické
funkcie obchodného podniku nemozno marketingovy mplikova’ Sablonovite bez
Gprav. Samotna vyznamnbgednotlivych nastrojov marketingového mixu vo viynom
podniku je ind ako v obchodnom podniku. Marketiygobného a obchodného podniku sa
neliSi len odliSnym usporiadanim nastrojov marlggirého mixu, ale aj ich obsahovou

strankou.

*1ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing, 2009. 240 s. 2009. ISBN:
978-80-247-2049-4.

2 KOTLER, P. — KELLER, K. 2013. Marketing Manageme®taha: Grada publishing, 2013. 816 s. ISBN:
978-80-247-4150-5.
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Tabu’ka 4Marketingovy mix obchodu

PRODUKT
* randing

* rozmanito$ tovaru

CENA
* naklady na jednotlivé produkty

» obchodné rozpatie

e sluzby * business expense

* balenie tovaru o zisk
KOMUNIKACIA DISTRIBUCIA

* reklama » lokalizacia obchodu

* podpora predaja

e 0sobny predaj

* logistika

e situana analyza

* merchandising

e public relations

Prame : ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing.
240s. 2009. ISBN: 978-80-247-2049-4.

Usporiadanie nastrojov marketingového mixu obchbdnépodniku poth
dblezitosti a ich vyznamu sa liSi od toho, ktorévyeizivané vo vSeobecnosti. Nakupné
centra su objekty pozostavajuce z jednotlivych miadtodnych jednotiek, ktoré mozno
ozn&it za obchodné podniky. Preto pri analyze marketidgov centra uplatijeme
marketingovy mix v podobe, ktora je prizna pre obchodny podnik, a to distribucia,

produkt, cena a komunikacia.

1. Distribacia predstavuje najdélezitejSi nastroj marketingowétixu obchodného
podniku. Jedna sa najma o miesto (lokalitu) a met@drmy) predaja, ale taktiez sem
radime analyzu spotrebigkého spravania v danej predajni. Primarnou Ulatistriblcie
v obchodnom podniku je zabezjt aby sa produkt dostal od vyrobcu do ruk spoteiajt

&0 je spojené s viacerymi roznyiinnog’ami.>?

> ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing. 2009. 240 s. ISBN: 978-
80-247-2049-4.
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Pri alokacii nakupného centra zohravdikéeulohu vyber spravnej lokality s dobrou
dopravnou dostupnésu. Ak sa nakupné centrum nachadza blizkdnika, jeho spadova
oblag’ sa tym zvy%ujé*

Vorba lokality je jednym zIKicovych rozhodnuti, ktoré obchodny podnik musi
uskuta@nit’, pretoZze ma Jiky a dlhodoby dopad na Uspesh@odnikania. V prvom rade
treba rozhodnflo va’be samotného trhu (v akom State sa centrum bud€dag), neskor
o lokalite, resp. konkrétnom meste v ramci Statppslednym rozhodnutim je, na akom
konkrétnom mieste v meste sa centrum bude nacthadza

Pod’a lokalizacie delime nakupné centra na 3 nasledskumginy>>

* Nakupné centra, ktoré sa nachadzaju na okraji @emiesta (edge of centre)
priblizne 200-300 metrov od primarnej nakupnej zony

* Nakupné centrd umiestnené mimo centra mesta (ecgtfe) na miestach, ktoré
su jasne oddelené od centra mesta, ale nie stersidet! mestskych oblasti.

* Nakupné centra nachadzajuce sa na okraji mesta-ofdotvn), ktoré su
vybudované bdi na péde, ktor& nie je spojena s hranicami mekthpaa zelenegj

ldke.

Pri vybere vhodnej oblasti je nutné fatint’ viacero faktorov, ako napr. &sna
kipna sila obyvatstva, predpokladany rozvoj danej oblasti, budludaasia na trhu
a pod>® Pri vystavbe nékupnych centier je doleZité ztadk( spadovil obldsude dané
centrum méa Spadovl oblas mozno definovad ako Uzemie, ktoré je vymedzené
polomerom kruhu,co znézotiuje, aku vzdialenas je zakaznik ochotny cestavado
nakupného centra z miesta, kde je. Na index spgddlasti nakupného centra vplyvaju
faktory ako umiestnenie centra (v obyvanej zonenmiobyvanej zony) a dostupnos
z did'nice, rychlostnej cesty. Umiestnenie centra mimgvabej zony a zarowelahko
dostupné z rychlostnej cesty je predpokladom ppeydspotrebitéov z mimo- mestskych
okresov. V@Sina developerskych spdlwosti zvykne ozniat’ za spadovu oblésplochu,

z ktorej sa do centra da dasido 30 aZz 60 minat jazdy autom. Napr. outlet v Pafedje

** GONDA, R. 2013. Bratislave pribudnialSie nakupné centra. UZivi ich?.dpravy.pravda.sKonling].
2013. [cit. 2015-03-29 Dostupné na internete: < http://spravy.pravdalskiomika/clanok/297712-
bratislave-pribudnu-dalsie-nakupne-centra-uzivisich

> KRIZAN, F. — LAUKO, V. 2014.Geografia maloobchodBratislava: Vydavatstvo UK, 2014. 196 s.
ISBN: 978-80-223-3542-3.

** ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing. 240s. 2009. ISBN: 978-
80-247-2049-4.
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umiestneny mimo Ji#&ého mesta, no jeho spadova oblgsva’'mi velka a zahia napr. aj
Bratislavu®’

Sag’ou distribucie v obchodnom podniku je tiez analygpotrebitéského
spravania vo wahu k predajni, preto je potrebné zisti:*®

* je maloobchodna prevadzka lakava pre zakaznikokazdoich uputavyvesnym
Stitom, zaujimavym vchodom,

« je ve’kos’ maloobchodnej jednotky vyhovujica, ponuka tovapiiiss atakavania
zakaznikov & je prezentovany zaujimavym avhodnym spbsobom
(merchandising),

* je otvaracia doba vyhovujuca a Zathuje pracovnu dobu zakaznikov,

« atmosféra predajne B zakaznickedmkavania, je prijemna,

* je vpredajni dostatok obsluhujuceho personalu ntoteje odborne zdatny
a ochotny,

* s0 vhodne vyuzZivané jednotlivé nastroje marketiegokomunikacie, najma

podpory predaja (r6zne akcie).

2. Cenaje druhym najdélezitejSim nastrojom. f&huje sa na obchodné rozpétie,
poskytovanie réznych zliav a cenovych zrazok. VislGgti s cenou pozorujeme v ramci
obchodného podniku isté Specifikh. Cena je néastrpjktory ovplywviuje dopyt
a obchodnik ho méze ovlatlaelativne jednoducho. Nesmie tbgtanovena ani prilis
vysoko, ale ani prili§ nizko, stanovenie optimalrgny je vSak M@akrat zlozité.
Spotrebitelia s&asto rozhoduju pda tradénej heuristickej schémy, pbta ktorej,co je
drahé, to je aj kvalitné. Preto ju mozno povaXaa nastroj posudzovania kvality tovaru.
Je nastrojom, ktory ovplywmje navstevnasa trzby obchodnika. \fakrat maloobchodnici
vyuZivaju spojenie ceny s podporou predaja, vtedyolime o podpore predaja cenou,
ktora sa moze realizovanapr. prostrednictvoml'avy, o ktorej je zéakaznik informovany
napr. prostrednictvom letaRa.

Cena sa wahuje ina zisk, ktory dand maloobchodnd jednotesaduje. Zisk

ovplyviwuje i ndjomné, ktoré musi pléatcentru kazda prevadzka (ndjomca). Ako uz bolo

> HUDEC, O. — MARTINIAK, J. 2010. Regionalne aspekbzmiestnenia nakupnych centier.dtut.cz.
[onling]. 2010. [cit. 2015-03-20 Dostupné na internete : <
http://alkut.cz/edice_cd/cd6_regdis_2010/pdf/14dred?6202010.pdf>.

*# ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing. 2009. 240 s. ISBN: 978-
80-247-2049-4.

> Tamtiez.
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v praci spomenuté, nakupné centrum pozostava enjielc maloobchodnych jednotiek. Za
umiestnenie prevadzky do priestorov nakupného aemtusia jednotlivé obchody pléati
najomné. lde tu teda otah medzi prenajimatem (nakupné centrum) a naomcom
(jednotlivé prevadzky). Vyska ndjomného zavisi @terych faktorov. Ide najma &:
» vlastné prevadzkové naklady (spotreba elektringayl ...),
» spolané prevadzkové nékladyigtenie priestorov, SBS, ...),
« plocha — cena je udana napr.z4 mavisi teda od \&osti prenajatého
priestoru,
* marketing — v vySke najomného je vramci marketirgahrnuté napr.
prezentovanie akcii, ktoré ponukaju jednotlivé prky, na webe
nakupného centra alebo v ponukanych katalégocldaaé prevadzka ma

o to zaujem.

Na samotny zisk a navsteviiosentra ma vplyv V& faktorov, ako napr. Vkos’,
umiestnenie, tenant mix alebo reklama, v neposkedmade su to rézne podprahové
techniky. To znamena veci, ktoré su vnimané podvegano mdézu mavplyv na nase
spravanie. Medzi ne patri napr.n& a hudba. Ako priklad mozno uwespola@nog’
Hershey's ajej obchod ¢ekoladou na Times Square v New Yorku. Spolig’ sa
rozhodla obohatfisvoju predaju o ¢okoladovu véu, coho nasledkom bolo zvySenie trzieb
0 34%. Taktiez, takmer kazdé nakupné centrum peasujudbou, ktora je tematicky
prispdsobena jednotlivym sviatkom, respimgm obdobiant®

Podniky si v rdmci ceny ako marketingového naststgamovuju cenovu stratégiu,
na zaklade ktorej budd postup@vari oceiovani ad’alSej praci s cenou tovarodn patri
medzi tie najkomplikovanejSie rozhodnutia v rAmebezpéovania chodu jednotlivych
spolanosti. Pri vybere vhodnej cenovej stratégie jearaldzi:*

» charakter produktu (najma vzmysl€égi ma ni€o navySe v porovnani
s konkurenciou),

» aké budud parametre, na zéklade ktorych budu sptatiialporovnavéa nas produkt
s konkureginymi produktmi,

» Urovei ndkladovosti jednotlivych vyrobcov,

%9 Rozhovor. [cit. 2015-03-J0Nakupné centrum Europa, Zvolen

%1 predava aj via a vedia to i SlovAci. Istyle.hnonline.skonline]. 2010. [cit. 2015-02-18 Dostupné na
internete: < http://style.hnonline.sk/vikend-14@gava-aj-vona-a-vedia-to-i-slovaci-637234 >.

2| ESAKOVA, D. a kol. 2011Strategicky marketindBratislava: Sprint dva, 2011. 366 s. ISBN: 978-80-
89393-56-5
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strategické ciele podniku,

cenové stratégie konkurentov,

situaciu na trhu a akymi vyvojovymi tendenciamvganauije,
o0 aky vyrobok ide- novy, modifikovany alebo suhstity,
podmienky, za ktorych bude mozné poskytoziavy a pod.

Produkt moZno chapavo viacerych vyznamoct:
a. ako predaja- jej vonkajsi vzhad, dizajn, vnutorné usporiadanie a pod.,
b. ako sortiment — ponukany tovar scasnou obmenou,

c. ako sortiment pozostavajuci z vlastnych&ek obchodnika.

Pod pojmom sortiment rozumieme ,systematicky ugmtany subor produktov,

ktoré firma ponuka® Co sa tyka obchodnej firmy, hovorime o obchodnontisente,

ktory predstavuje systematicky usporiadany subodgktov, ktoré dana firma ponuka

svojim zakaznikom s diem ich vyuzitia pre vlastna spotrebu. Na zaklade(jk@aného

sortimentu rozliSujeme zakladné typy maloobchodrjgdmotiek®

Specializované predajne- vyzugu sa Uzkym, ale hlbokym sortimentom a vySSou
cenovou hladinou;asto pozorujeme jeho obohatenie o ponuku sluzieb,

Uzko Specializované predajne- su podobné ako 3Spzesiané predajne, ale
sortiment je vBmi Uzky a taktiez vimi hlboky, jeho cena je vysoka,

zmieSané predajne- Siroky, ale plytky sortimenatay

supermarket- jeho z&klad tvori sortiment potrawského charakteru, ktory je
doplneny o nepotravinarsky tovar, ktory tvori viakximalne 20% ponukaného
sortimentu, funguje na principe samoobsluznéhogpaeal rozprestiera sa na ploche
400- 2 500

hypermarket- taktiez funguje na principe samoolmgbd predaja, ponuka tovar
potravinarskeho aj nepotravinarskeho charaktenrprestiera sa na plochecga)
ako 500 h,

supereta- predajna plocha tohto typaloobchodnej jednotky predstavuje 250-400

m?, na ktorych je pontkany potravinarsky i nepotraviky tovar,

3 ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing, 2009. 240 s. ISBN: 978-
80-247-2049-4.

® TamtieZ. s.166.

65 ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing, 2009. 240 s. ISBN: 978-
80-247-2049-4.
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* plnosortimentny obchodny dom- vyzhge sa ponukou Sirokého a pomerne
hibokého sortimentu, ponuka je doplnena o Sirolekispm sluzieb a rozprestiera
sa na ploche 10- 20 tisic?m

» Specializovany obchodny dom- orientuje sa na nagpwtarsky tovar, ktorého cena
sa pohybuje na vys8ej trovni, @i jeho vékos je minimalne 1 500 fy

» diskontna predap potravin — tento typ maloobchodnej jednotky pagleyrychlo-
obratkovy tovar potravinarskeho aj nepotravinarskeharakteru, ponuka vSak
zakaznikom mensiu Skalu produktov ako napr. supdhano vyznauje sa nizsou
cenovou hladinou a V¥mi nizkou ponukou sluzieb,

« 3pecializované \&opredajne- ich minimalna rozloha je 606 enposkytuj tovar

nepotravinarskeho charakteru.

Z poh’adu marketingu produkt pozostava z jadra a roZ&irci efektov. Jadrom je
hlavné utenie vyrobku a predstavuju ho jeho primarne viestin® &el, na ktory sluzi.
Pod rozSirujucimi efektmi si mozZzno predstauiieco, ¢o spodsobuje individualizaciu
produktu a dodava mu jeditreos’. MbdZe i$ o obohatenie ponukaného sortimentu
o predajné sluzby, ako napr. dovoz vyrobku do dowsit, jeho montaz, mozndsipravy
vyrobku (napr. skratenie nohavic priamo v obchoagod. Dalej sem mozno zaratli
efekty, ktoré tvoria predpoklad pre odliSné poudigadaného produktu, v tomto pripade
hovorime o znée. Znaka predstavuje logo, slogan, oZemie vyrobku atf. Sirsim
pojmom je pojem brand, ktory uz Z#h i asociacie spojené s danou&mai. Do tretice,
medzi rozSirujuce efekty patria aspekty, ktoré fimejd primarne vlastnosti produktu, a tu
moZno hovot o kvalite vyrobku a pontkanom servfée.

V suvislosti s maloobchodnou jednotkou je délenityastrojom merchandising. Je
diskutabilné,¢i ho radi” medzi nastroje sortimentnej alebo komugitej politiky. Obe
moznosti mozno povaZzovaa spravne. Pod pojmom merchandising si moznostaret]
usporiadanie a vystavenie tovaru v predajni, stiwost o miesto, na ktorom je tovar
vystaveny ale taktieZ i podporu predaja napr. vopedstankov pri ochutndvkach a pod.
V obchodnom podniku sa merchandisingtalzuje na vystavenie produktu s skupiny

*® BARTA, V. — PATIK, L. - POSTLER, M. 200Retail marketingPraha: Management Press, 2009. 326 s.
ISBN: 978-80-7261-207-9.
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pribuznych produktov, resp. na rozhodnutie, akyatdwude v akom mnoZstve a v akom

tase vystaveny na danom mieSte.

4. Marketingova komunikacia je Stvrtou zloZzkou marketingového mixu obchodného
podniku. Potla Jahodovej aifkrylovej ,komunikacia vSeobecne je ztiamie informacii
od zdroju k prijemcovi. Dévody, metddy a ciele Zdi@a tychto informécii su rozne.
Marketingova komunikacia je spojena s pojmom korkaifmy proces¢o znamena prenos
informécii od odosielata k prijemcovi.?® Kotler v rdmci 14. vydania svojej zbierky
Marketing Management uvadza, Ze v dnesSnej dobeSgobecnosti evidujeme 7 nastrojov
marketingovej komunikécie, a f6:

1. Reklama
Podpora predaja
Public Relations
Udalosti a zazitky
Priamy marketing

Ustne Sirenie

N o g~ WD

Osobny predaj

Jednotlivé nastroje marketingovej komunikacie @d@munik&ny mix.
Rozhodnutie o vytvoreni vhodného komurik@ho mixu patri medzi tiez naySie, ktoré
sa v ramci firmy realizuju a pri jeho tvorbe trebabezpéit’, aby komunikéna stratégia
bola v sulade s celkovou marketingovou stratégipalagnosti. Informacie poskytnuté
verejnosti prostrednictvom jednotlivych nastrojoarketingovej komunikacie musia by
prepojené, ddia sa atym umozii zakaznikovi vytvori si v mysli uceleny obraz.
Vhodna kombinéacia jednotlivych nastrojov vedie lsalaovaniu synergického efektu.
V konenom doésledku je ulohou jednotlivych nastrojov mérgovej komunikacie
podpora ostatnych nastrojov patriacich do marketiggo inStrumentaria.

Co sa tyka marketingovej komunikacie obchodnej firmpyimarnym cigéom je
ziska novych zakaznikov, prilakaich do predajne a primidich k nakupu. Délezité je

dosiahnti, aby sa z&kaznik stal lojdlnym a uskuitoval v danej maloobchodnej jednotke

¢ ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing, 2009. 240 s. ISBN: 978-
80-247-2049-4.

% PRIKRYLOVA, J. — JAHODOVA, H. 2010Moderni marketingova komunikaderaha: Grada Publishing,
2010. s.21. ISBN: 978-80-247-3622-8.

® KOTLER, Ph. — KELLER, K. 2013Viarketing Management.4. vyd. Praha: Grada publishing, 2013. 816
s. ISBN: 978-80-247-4150-5.
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opakované nakupy. Obchodna firma mé6ze pasobaizakaznika i priamo na mieste predaja
a to prostrednictvom merchandisingu, nastrojov pogpredaja a priameho marketingu,

& vytvorenim atmosféry, ktord méa na zakaznika peayt vplyv.”

Reklama

Reklama je ,kazda platena forma neosobnej prezienta podpory myslienok,
vyrobkov alebo sluZieb, ktor vykonava identifikeatmy zadavate“’* Medzi hlavné
prostriedky reklamnej komunikacie radime inzergiyospekty, letaky, plagaty, pdw®
televizne a rozhlasové Soty a pédv dnednej dobe pozorujeme rozmach alternativnych
moznosti reklamy, ku ktorym mozZno rédvonkajSiu reklamu v podobe billboardov,
reklamu na nekonveénych miestach ako napr. hotelové a kancelarskiahyy lietadla,
fitness kluby, zastavky MHD, kiosky a pod. Taktisgm mdézeme zaradipropagaciu
prostrednictvom product placingu, vyuZivan&imaju by coraz viac city lighty i
ShowCase-y*

V suvislosti s obchodnymi podnikmi radime reklammedzi externé nastroje
marketingovej komunikacie, ktorych udlohou je infava o existencii, umiestneni,
sortimente danej obchodnej firmy a o vSetkydhlSich skutdnostiach, ktoré si tato
jednotka praje prezentota

Podpora predaja

Pod pojmom podpora predaja rozumieme kratkodobé@gtgcha zvySenie predaja
vyrobkov ¢i sluzieb. Jednotlivé nastroje podpory predajacasto vyuzivané sasne s
reklamou, ktoru mozno chagpaako prvok informujuci o aktualne prebiehajucej iakc

podpory predaja alebo reklamu mozno @xthéen za podporny prvok.

Public relations

Public relation je externym néstrojom marketingokemunikéacie obchodnej
firmy. Jeho vyhodou je, Ze financie, ktoré su vedahé v savislosti s nim, su relativne
nizke a jeho &nky su dihodobé. Public relations mozno charaktem ako vytvaranie

vztahov k verejnosti. Dolezitym pojmom v savislospublic relations je publicita. To,

® ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing, 2009. 240 s. ISBN: 978-
80-247-2049-4.

"MKITA, J. a kol. 2010Marketing.Bratislava: lura Edition. 2010. s.338. ISBN: 978&27-3.

" KITA, J. a kol. 2010Marketing.Bratislava: lura Edition. 2010. 411 s. ISBN: 978&7-3.

7 KOTLER, Ph. — KELLER, K. 2013Viarketing Management.4. vyd. Praha: Grada publishing, 2013. 816
s. ISBN: 978-80-247-4150-5.
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ako sa firma prezentuje v médiach prispieva k teoiej imidzu’* Medzi hlavné
prostriedky public relations radime zapdjanie sasgol@ensky zodpovednych aktivit,
sponzorstvo, vydavanie internych periodik (brozu#ignky, firemné ¢asopisy, rone
spravy a pod.), spravodajské spravyt@lz s médiami), zvlaStne podujatia (slavnostné
otvorenia, tldové konferencie dt), verejné vystipenia predstavive spol@nosti, taktiez
firemny znak, autd, logo, symboly a pod.

Eventy — Udalosti

Patria medzi stale viac vyuzivané nastroje margetiej komunikéacie. Ich vyhoda
spaiiva vtom, Ze zakaznikovi poskytuju zazitok, osolsmtéetnutie sa so ztkou a
vyvolavaju v nich rdzne emdécie. ¥&inou su spojené s vynaloZzeninTk&ho mnoZstva
financnych prostriedkov¢o ale nemusi ypravidlom. Dolezity je vyber vhodnej udalosti
a koncepnog’. Udalosti by mali by vyberané s prihliadnutim na dlhodobé ciele
spola@nosti.

Priamy marketing

Vyhoda tohto nastroja spiva v interakcii zakaznika a firmy, ktora sa prej@wo
forme individualneho oslovenia, spéatnej vazby, h§ch priamo meratmej reakcii’®
Nastroje priameho marketingu mézutbgeadresné, pri ktorych konkrétni prijimatelia
spravy nie su znami, napr. bezadresny mailing, wélsiranky, pasivny telemarketing,
teleshopping a pod. Ak ide o oslovenie konkrétngpbtrebit€ov, hovorime o adresnych
nastrojoch priameho marketingu, medzi ktoré patdtalbgovy predaj, aktivny
telemarketing, mobilny marketing, direkt mail a gédMedzi nastroje priameho
marketingu mozno zaratii komunikaciu prostrednictvom socialnych sieti,o akapr.

facebook, instagram, youtube a pod.

Osobny predaj
Osobny predaj mozno povazdvaa najdolezitejSi nastroj komuntteho mixu
obchodnej firmy. Vyuzitim tohto nastroja dochadzaskbnej interakcii so zakaznikom, je

mozné ho pozorovasledovd jeho reakcie, identifikougjeho problém, informowaho za

4 ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing, 2009. 240 s. ISBN: 978-
80-247-2049-4.

SKITA, J. a kol. 2010Marketing.Bratislava: lura Edition. 2010. 411 s. ISBN: 978&%7-3.

® ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing, 2009. 240 s. ISBN: 978-
80-247-2049-4.

"7 KITA, J. a kol. 2010Marketing.Bratislava: lura Edition. 2010. 411 s. ISBN: 978&27-3.
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Gcelom zniZenia neistoty a pomdmu Winit' nakupné rozhodnutie. Aby sa osobny predaj
stal efektivnym, je potrebné, aby predavdoli dobre informovani o predavanom

sortimente, dokazali rozpozhgriania zakaznikov a poznali techniku preddja.

® ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing, 2009. 240 s. ISBN: 978-
80-247-2049-4.
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2 Ciel prace

CiePom diplomovej prace je analyzové marketingové aktivity ndkupného centra
Eurovea sdbérazom na analyzu marketingovych nastrojpakupného centra
a maloobchodnej jednotky Eurovea Tally Weijl. Zaormerprace je navrhmwukonkrétne
odportania orientované na zvySenie navstevnosti nakupné&emtra Eurovea
a maloobchodnej jednotky Tally Weijl.

Aby doslo k splneniu hlavného ¢ee museli sme stanavi nieka’ko ¢iastkovych

cielov.

Parcialne ciele v teoretickegasti prace:

» Charakterizové pojem obchod a jeho funkcie, uviedenenie obchodu a pribliZi
spolatenské trendy, ktoré majua vplyv na. spravanie jddryah obchodnych
podnikov v sdasnosti.

* Analyzova pojem nakupné centrum Zddiska jeho podstaty, vyvoja, &snej
expanzie a modernizacie a marketingového mixu.

» Charakterizova pojem marketing so zameranim na marketingovy rhchodného

podniku.

Parcialne ciele v praktickejéasti prace:

» Charakterizovad nakupné centrum Eurovea Padiska vzniku a dispoaieho
rieSenia a analyzov&onkurenciu a zakaznikov.

* Analyzova marketing nakupného centra Eurovea so zameraninedretlivé
nastroje marketingového mixu, distriblcia, cena,odpkt a marketingova
komunikécia.

» Aplikovat’ jednotlivé nastroje marketingoveho inStrumentatbahodného podniku
na prevadzku Tally Weijl.

 Navrhnd® odpor&ania pre zvySenie navstevnosti nakupného centraovear

a maloobchodnej jednotky Tally Weijl.
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3 Metodika prace a metédy skimania

Vychadzajuc zo stanovenych k& diplomovej prace, popiSeme si jednotlivé
metody, ktoré sme vyuzili pri jej pisani. Tvorbaoretickej ¢asti bola realizovana
prostrednictvom zakladnej vedeckej metody— zbekursgarnych udajov, ke obsahuje
analyzu aktudlnej situacie danej problematiky avetlenie zakladnych pojmov. Tieto
Udaje sme ziskali z najma z odbornej literattrykdllko je v teoretickefasti analyzovana
situacia nakupnych centier na Slovensku i vo svet&asnosti, ako zdroj informacii sme
vyuZzivali internetové zdroje.

Praktickac¢ag’ je venovana analyze nakupného centra Euroveavaguky, ktora
funguje vramci neho, Tally Weijl, gidm v oboch analyzach sme sa zamerali na

marketingovy mix a konstruovanie odp&aii.

Pri spracovavani informacii sme vyuZzili nasledoxmetddy:

* Analyza a syntéza — metdda myslienkovétenenia informécii, ktoré sa tykaju
danej problematiky zacélom zistenia ich podstaty. Tato metéda bola vyupii
stanovovani ciev prace, nakiko sme si ufili jeden hlavny cié, ktory sme si
roztlenili na viacero¢iastkovych. Analyza bola vyuZita pri tvorbe prvejpitoly,
Sasny stav rieSenej problematiky doma a v zaliramktiez vcasti Zakaznici
a pri utovani silnych aslabych stranok, prilezitosti &krizkde sme vyuZili

konkrétne SWOT analyzu.

* Komparéacia — porovnavacia metdda, prostrednictvtorekmozno odhati znaky

odliSnosti alebo zhody danych oblasti. Metdda pol#ita v¢asti Konkurencia.

» Deskripcia- zachytenie udajov o podobe jednotlivigtimanych javov. Danu
metodu sme pouzili vasti Vznik, histéria a charakteristika nakupnéhamtize

Eurovea, Hotel Sheraton a pri opise spotisti Ballymore Group.
* Rozhovor- Pri opise jedného z nastrojov marketigpavinStrumentéaria- ceny sme

ako zdroj informacii vyuzili rozhovor s osobou koatgntnou v tejto oblasti, ktora

nadm poskytla informacie o ndgjomnom v ramci nadkupngentier. Rozhovor ako
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vedecka metdda bol tiez vyuZzity pri analyze margeivého mixu prevadzky Tally
Weijl.

« Grafické znazornenie- ide o znazornenie danychardaprafickej podobe.
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4 Vysledky prace a diskusia

4.1 Vznik, historia a charakteristika nakupného cetra Eurovea

Projekt Eurovea, ktory v gésnosti zabera plochu 240 006, je umiestneny na
nabrezi Dunaja. Na zakladel'testi ho radime do kategorie regionalne nakupn&&enje
umiestnené v centre mesta. Nakupné centrum boldhnaté tak, aby sa stalo miestom
integracie podnikania a Zivotného Stylu, novym kamgm centrom a ohniskom
spolaienského Zivota v Bratislave. Eurovea je jednymajd@myselnejSich centier Eurdpy
21.stor@ia, jej skag’ou su obchody, reStauracie, byty a kancelarskestpriyg takisto sa
stala viac vyliadavanym miestom piidi, ktori sem chodia najma z&elom travi’ volny
¢as azabavasa. Eurovea je prvym projektom v centre Bratislakancelarskymi
priestormi, ktory ponuka uUroieSpecifikacii a dizajnu, ktoré su v sulade s me@izidnymi
normami pre kancelarske priestory, tzv. ,A Cladicet".”

Komplex Eurovea bol naprojektovany takym spoésobaimy poskytoval viami
vysoku urové kancelarskych priestorov, prezentuje architekfidizajn svetovej triedy a
pbsobivé technické rieSenia. Nachadza sa na miéste¢ predstavuje inSpirativne
podnikaté&skeé prostredie. Pre zamestnancov, manazérov akstevnikov centra Eurovea
predstavuje vyznamnu pridand hodnotu aj vynikajdostupnosg Bratislavy, naktko jej
poloha je strategicky vyhodna berdc do Uvahy bEgKaranic so Styrmi krajinamico
umoziuje efektivny a rychly pristup k vyznamnym eurépskybchodnym centrafi!.

Vystavba

Pbévodne sa nakupné centrum mal@agastavd na jesé roku 2004, no kvoli
zdihavym rokovaniam s Ministerstvom vnutra SR, ktarénjajitéom ¢asti pozemkov, na
ktorych je Eurovea postavena, doslo k 18 riedmu sklzu, pretoZe rokovanim nedoslo
k dohode a Ballymore tak tejto situacii musel pdspbt projektovd dokumentaciu.
A v dbsledku toho sa vystavba Eurove&ata aZ v roku 2008 Planované dokaenie
pripadalo na prelom rokov 2008 a 2009, v skntsti bola ndkupné pasaz s plochou

" EUROVEA. 2014. Plne integrované prostredie najey&govne pre préacu a Zivotny $tyl. In
kancelarie.eurovea.sfonling]. 2014. [cit. 2015-03-J0 Dostupné na internete:
<http://www.kancelarie.eurovea.sk/sk>.

8 EUROVEA. 2014. Lokalita. Irkancelarie.eurovea.sonline]. 2014. [cit. 2015-03-20 Dostupné na
internete: <http://www.kancelarie.eurovea.sk/sldlik.html>.

81 Stvir Eurovea z&n( stavd na jar. Inetrend.sk]online]. 2005. [cit. 2015-02-31 Dostupné na internete:
<http://www.etrend.sk/trend-archiv/rok-/cislo-Septeer/stvrt-eurovea-zacnu-stavat-na-jar.htmi>.
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55 000 M otvoren& 26. marca 2010. Planovany réepma vystavbu centra bol 250 mil. €,
nakoniec sa v3ak zvysil az na 350 mil. €. Uveroyartnerom vystavby boldSOB ariou
vedené konzorcium bank.

O Eurovea mozno hovaerako o ,meste v meste“.daka nej sa nabrezie Bratislavy
zatalo priblizova eur6pskym metropolam. Na prvy gald nepripomina old¥gjné
nadkupné centrum, skér byva prirovnavana k rusnémuabu a to najma diaka svojmu
architektonickému rieSeniu. Projekt Eurovea je sdedy na 2 fazj

EUROVEAFéza 1zaftha®

* Prvotriedne kancelarske priestory kategorie A $otozu viac ako 24 500 m2
e 235 luxusnych bytov na nabrezi
* 5 hviezdékovy hotel Sheraton
* NajpremyslenejSi nakupny bulvar v strednej Eurdpe
* Promenadu, nabrezny park a nové verejné namestie
Druha faza projektu ma zapliiitzemie az po most Apollo a jejéa®’ou budu

najma kancelarske vyskoveé budovy.

Sag’ou novootvoreného centra bolo 150 obchodov a 3€aueikii, kaviarni
a barov. Od piatku do nedele, resp. v prvy vikamtgbvania tohto nadkupného centra, bol
pre navstevnikov pripraveny aj Specialny kultarngogram, ktorého <giag’ou boli
Funkadelic Brothers a dynamicka Sou najlepSich pmlkyrh artistov. Pre deti bol
pripraveny program v podobe predstavenie Divadla tpeony, SaSovského dua Manti
Nelly a Divadielka ZuZu.

Patas prvého vikendu uz bolo v prevadzke aj multikiadace Cinemas Eurovea.
Zakaznikom bolo premietanie v deviatich salach ptmaké za zvyhodnenu Specialnu cenu
3 €. Zaujimavé akcie, boli pre navstevnikov ceptipravené aj p&asdalSich vikendov,
aZz do otvorenia celej zony (do 24. aprila). MoZzporsendi napr. tematické vikendy —
Velkéd Noc, Jarné prebudzanie v bio Style a Kvetinarécie.

8 KREMSKY, P. 2010. Eurovea ma kame termin. Irreality.etrend.sk[onling]. 2010. [cit. 2015-02-21
Dostupné na internete: <http://reality.etrend.skikocne-nehnutelnosti/eurovea-ma-konecne-terminzhtml
8 EUROVEA. 2014 .Co je Eurovea- histéria. laurovea.skfonline]. 2014. [cit. 2015-01-35 Dostupné na
internete: < http://www.eurovea.sk/informacie/ceejgrovea-historia>.
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Architektonické rieSenie

Eurovea sa od 2Zmtku snaZi by svetovd, ato nie lendiaka jednotlivym
obchodnym prevadzkam a ponukanym sluzbam, alechitektonickym rieSenim, ktoré je
pod’a mnohych unikatne. Zaujimavym prvkom je napr. klegg strecha, ktora pozostava
z 2 300 sklenych trojuholnikov, ktoré zaberaji plo& 500 . Dizka strechy v hlavnej
gasti je 235 m, celkovaitzka vratane binych vchodov je 320 m. Jej Sirka sa v réznych
astiach pohybuje od 16-25 m a vyska od 14-1% m.

Nakupnacag’ projektu je trojpodlazna, najspodnejSie podlaA&upnej pasaze sa
nachadza pod zemou, jet@g’ prechadza aj popod novo vybudovanym namestime ldar
nachddza medzi jednotlivymi budovami Eurovea, Dommaja Narodnym divadlom
a taktiez popod fontanou, ktora sa nachadza nastameakaznikom sa naskyta mozhos
poh’adu na vodu zospodu.

Stredné podlaZie je postavené na urovni terénusaloachadzaju obchody nielen
vnuatri nakupnej pasaze, ale i z vonkajSej stramyohime najmé o petnych kaviatiach.
Tretie podlazie ponuka najma stravovacie sluzbywwotornejcasti, no stag’ou je tiez
presklena reStauracia M@dnamestia. Sag’ou vonkajSefasti Eurovea je mnoho miest na
sedenie na schodoch, murikoch, tkéch, zemi pri Dunaji¢o zakaznici péas teplych
mesiacov oaguju a vyuZivaju. P&etné kaviarne, detské ihrisko a zaujimavé prvky na
cvicenie dodavaju miestu tie¥o to do atmosfér§*Areal nakupného centra dotvaraju
a sprijenmtuju sochy, ktoré Specialne pre Eurovea vytvoril limkg umelec Colin
Spofforth. Kazda socha ma svoje meno a charaki@etky spaja rozpravka ,6 bielych

mysi“, ktort napisala Collinova manzef¥a.

V roku 2011 bolo nakupné centrum Eurovea na médadnom vétrhu realitnych
nehnuté&nosti Mapic v Cannes vo Francuzsku dame za najlepsi novy development roku

2011, napriek tomu, Ze otvorené bolo uz v roku 2@e€kenenie je pre Eurovea vyznamné

8 BARIAK, L. 2010. Eurovea sa Uplne odhalila. Pozeawsetky obchody. Imktualne.atlas.skfonline].
2010. [cit. 2015-02-71 Dostupné na internete: <http://aktualne.atlasiskivea-sa-uplne-odhalila-pozname-
vsetky-obchody/dnes/regiony>.

% KREMSKY, P. 2010. Eurovea stavila na rieku. reality.etrend.skonline]. 2010. [cit. 2015-02-21
Dostupné na internete: <http://reality.etrend.skikocne-nehnutelnosti/eurovea-stavila-na-rieku.htmi>

8 EUROVEA. 2014. Sochy v Eurovea. In eurovea.sk.lifieh 2014. [cit. 2015-02-41 Dostupné na
internete: < http://www.eurovea.sk/sochy-v-eurovea>
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najméa z toho Padiska, Ze ceny odbornej poroty boli dovtedy ladané zvyajne len
stavbam v USA, zapadnej Eurépe a Blizkom VychBde.

Predaj nakupného centra Eurovea

Za perspektivny osud centra uz pri jeho otvorenklgmal investor a byvaly
prevadzkovaté Eurovea (spoknog’ Ballymore) predaj centra (takzvany exit). V jibku
2014 skutone doSlo k predaju centra. Jeho mé#gte sa stal Peter Korbka, ktory je
¢lenom finagnej skupiny J&T. Centrum ziskal prostrednictvomergej firmy Trenesma
Limited. Stal sa vlastnikom nakupn&sti objektu s rozlohou 55 000%na kancelarii
s rozlohou 24 000 fnMozno tvrdt, Ze iSlo o Standardn( transakciu, niddove’ka cas’
obchodnych centier do vlastnictva preberaji medadr@ fondy s bohatymi
skusenotami. Tento pripad je vSak troSku rozdielny v t@mnovym vilastnikom centra je
miestny podnikatie ktory s prevadzkou nakupného centra nemda ZiadjrazmejSie
skusenosti.

Jeho hlavnym ci®m bude obsadenie kancelarii, ktoré su vyuzivanénke dve
tretiny, co by mohlo prispi¢ k zvySeniu obratu samotného centra. Taktiez saigok
o zmenu faktu, Ze centrum je zamerané na vySSadrsfr vrstvu. Pdé jeho nézoru,
nakd’ko sa centrum nachadza v centre mesta, malo biy si§&tkyml'udom®®

Spominany obchod bol vroku 2015 vyhlaseny za wajvabchod roku 2014
a pravdepodobne i v historii tunajSieho realitnéttbu. Poda odhadov poradenskej

spolasnosti JLL predstavuje suma transakcie 364 mif. €.

4.2 Profil spolanosti Ballymore Group

Ballymore Group je medzindrodna invést a developerska spoétmg’, ktorej
¢innog’ je spojena s mnozstvom rozsiahlych projektov plejcBurope. Zakladatem
spolanosti je Sean Mulryan, ktory v roku 1982 zalozdwsbnu firmu Ballymore, ktora sa

do roku 1992 stala jednou z najgé&h irskych stavitskych firiem. A to Waka skvelej

8" KREMSKY, P. 2011. Eurovea je najkrajsia, tvrdi Ntapn reality.etrend.sk[online]. 2011. [cit. 2015-02-
19]. Dostupné na internete: <http://reality.etrenkskiercne-nehnutelnosti/eurovea-je-najkrajsia-tvrdi-
mapic.html>.

8 MISTRIK, L. 2014. Peter Kortika kupil Euroveu. Imeality.etrend.skonling]. 2014. [cit. 2015-02-19
Dostupné na internete: <http://reality.etrend.slitey-biznis/peter-korbacka-kupil-euroveu.htmli>.

8 MISTRIK, L. 2015. Eurovea prekonala rekord, stala vy$e 36i@moi eur. Imeality.etrend.sk[onling].
2015. [cit. 2015-02-19 Dostupné na internete: <http://reality.etrendesditny-biznis/eurovea-sa-predala-
za-364-milionov-eur.html>.
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reputacii— firma sa spdjala s vybornou kvalitougdtivnym dizajnom a hodnotou. Pre
spolanog’ je nevyhnutnym aspektom podnikania word-of-moutfiudia vzdy vedeli, Ze
Mulryan nastavil nargné Standardy a daval déraz na prisnu kontrolu &valii stavbe
kazdého domu — a to plati aj pr&asnos.

Spolanog’ postupne expandovala do viacerych krajin Eurémgsdpatri medzi
TOP10 developerskych firiem v LondyfeV sitasnosti ma rozbehnutych viac ako 40
projektov, najma v Prahe, Dubline, Berline, Londym®&ratislave, ktoré su v réznych
fazach planovania alebo vystavby. Pri projektoch ssstréd’'uje najmd na vyber
atraktivnych lokalit v blizkosti dopravnej infragttiry vo vékych mestach, ktoré
vytvaraju indpirativne prostredie pre bezny Ziabip i pract?*

Ballymore Group na Slovensko priviedol prave depelsky projekt vystavby
nakupného centra Eurovea na brehu Dunaja. Spo# totiz videla potencial v rozvoiji
strednej Eurdpy, preto uskudtdla podrobny prieskum trhu, v ktorom boli zahrnuag
Cesko, Slovensko a Miarsko — prave tieto tri krajiny sa dostali do ubBsievyberu.
Nakoniec sa firma rozhodla pre Slovensko. Medzitdak ktoré rozhodli o investicii
v Bratislave (firma developuje len v hlavnych mehtastatov), patria uspokojivé
makroekonomické ukazovatele a situacifiamime politickej podpory investicii do rozvoja.
Projekt Eurovea bol vynimimy tym, Ze sa na jeho realizdcii pddie® mnoZstvo
architektov. Riadite spola@nog’ Ballymore Group sa vyjadril, Ze iSlo o megaprojekt
cielom bolo wvytvori skut@nd polyfunkciu, ¢o znamena zoskupenie obchodov,
rezidertnych a kancelarskych priestorov, priestorov naené vd'ného ¢asu, hotela
a rozsiahlej verejnej infrastruktdry.

Pri _hlavhom projektovani stavby spélms spolupracovala so slovenskymi
architektmi, britska firma pracovala na dizajne et Francuzi pracovali na dizajne
krajinnej atmosfery, pri planovani obchodnej preakdd prebiehala spolupraca
s americkym architektom piského pévodu. Na projekte teda spolupracoval médaimy
tim, ¢coho ci€om bolo vytvori kozmopolitnu, farebna architektaru s ¢igm vplyvom

ré6znych narodnostf

 BALLYMOREGROUP. 2014. About us. Ihallymoregroup.comjonling]. 2014. [cit. 2015-02-19
Dostupné na internete: <http://www.ballymoregrooméen-GB/about-us/short-history >.

L EUROVEA. 2014. Developer. leurovea.skjonling]. 2014. [cit. 2015-02-19 Dostupné na internete:
<http://www.eurovea.sk/informacie/developer>.

%2 LEONTIEVOVA, L. 2011. Od TemZe k Dunaju a $p@rofil spolanosti Ballymore properties, s.r.o. In
asb.skJonling]. 2011. [cit. 2015-02-119 Dostupné na internete: <http://asb.sk/biznis/btgeri/od-temze-k-
dunaju-a-spat-profil-spolocnosti-ballymore-propests.-r.-0.>.
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4.3 Hotel Sheraton

P&hviezdickovy hotel Sheraton bol otvoreny ako prva budoveniexu Eurovea
24 .februara 2010. Jeho otvorenim vstlpilackaaSheraton na tuzemsky trh sl'cie
Zvysit' turisticka atraktivnas mesta. Sheraton poskytuje zakaznikom 209 iziéborgch
23 sU luxusné apartmany, kaviaréink@Sheraton Cafe, bar, francizsku reStauraciu
Brasserie Anjou, exkluzivny klub Lounge a tieZ vess centrum Shine Spa for Sheraton,
ktoré zalfna kapele s plaveckym bazénom, saunu, parny lklpehatd ponuku masazi
a non- stop posibviiu. S&ag’ou hotela su tiez kongresové priestory s plochag ako

700 nf, ktoré zahiaju aj Plesovt s&lu. Zamestnanych je tu pribliZs@riudi

4.4 Marketingovy mix nakupného centra Eurovea

Marketingovy mix predstavuje subor nastrojov vyahiych za Gelom naplnenia
marketingovych cikov spol@nosti. V obchodnom podniku je jeho najdélezitejgtmikou
distribucia v zmysle geografickej lokalizacidéalej je to produkt, cena a marketingova

komunikacia.
4.4.1 Distribucia

Distribucia nakupného centra predstavuje najma oyl lokalizaciu. Vdba
lokality je krdcovym strategickym rozhodnutim, s ktorym sa obchodinda musi
popasové, nakdko ma zavazny a dlhodoby dopad na UspeaSposiniku. V prvom rade
stoji snaha poskytitzakaznikom pohodiny naku@o sa tyka nakupného centra Eurovea,
prave lokalizacia je to¢o sa povaZzuje za jej, da sa powgdaajva&siu vyhodu oproti
ostatnym centrdm. Nachadza sa v centre mesta \aobjvzone v blizkosti Dunaja,
v krdsnom prostredi, daka ¢omu neponuka zékaznikovi len moznhoskvelého
nakupovania, ale aj moznbposedi€ si pri Dunaji, vnimé okolitd prirodu a uzivasi
pekné prostredie.

Jednym z dopravnych prostriedkov, ktorymi je moZiapravi’ sa do centra, je

osobny automobil. Nevyhodou tejto lokality je toe hie je napojena na didcu,

% SHERATON. 2015. Srd@e Vas vitame v hoteli Sheraton Bratislavasheratonbratislava.skonline].
2015. [cit. 2014-11-04 Dostupné na internete: <
http://www.sheratonbratislava.sk/?utm_source=Eurm@m&utm_medium=web&utm_campaign=Eurovea
HeaderSK>.
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rychlostnu cestu. Je potreba napojenia sa na vmitaestsky okruh a az inaa napdjaju
dialnice do Viedne, Brna, Budapesti a pdoalej sa sem spotrebitelia mdZu ddsta
prostrednictvom mestskej hromadnej dopravy. Vedi isgohé autobusové linky, pom
autobusoveé zastavky, ktoré su v blizkosti centeaktorych sa da do centra za par minut
dopravi’ peso, si Mala scéna, Landererova a Nova budova. SidRj maju zékaznici
moznos$ vyuZit' elektrckovu dopravu, ptiom zastavky, z ktorych sa mozno ddsto
centra peSo su Safarikovo namestie a Jesenskéhoodwy centra je tieZz blizkos
autobusovej stanice, na ktoru sa obyvatelia dostangar minut aj peso, ale vedu tam aj
niekd’ké priame autobusové a trolejbusové linky. Takjezmozno dosta sa priamou
linkou na hlavna stanicu, ktora sa nachadza v bfitikcentra, priblizne 15 minat cesty
autobusom, letisko sa nachadza tieZ priblizne Ifitniesty autom od centra meSta.
Délezitym faktorom v savislosti s obchodnymi centiaa zakaznikmi je spadova
oblag’. Vzh'adom na umiestnenie centra v obyvanej zone v cenésta ma prekvapivo
vel’ky index spadovej oblasti. Hoci viaceré centra atBiave su lepSie dostupné, stava sa
Eurovea daka zastupeniu mnohych lukrativnych &el a vékolepo paatej architekture

magnetom aj pre zékaznikov pochadzajlcich z inkcasov?®

4.4.2 Cena

Cena je pgaznym vyjadrenim hodnoty vyrobkov a sluzieb. Jend nastrojom
marketingového inStrumentaria, ktory vytvara prijgpola@nosti. Prijem sa v kogaom
dosledku odzrkadli na zisku a prave dosiahnuti@uzie to, ¢o je zdmerom kazdého
podnikatéa. Cena je tiez dolezitym faktorom pri rozhodovaakaznikov a z\viajne je

nastavena tak, e odraZa kvalitu tovaru a prestigjdrevadzky®

Nakupné centrum Eurovea ponuka nakupovanie vo &kar 160 prevadzkach.
Kazda z nich ma stanovenu vlastni cenovu stratégiu.vybere vhodnej stratégie je
podnik nuteny zvafiviaceré faktory, ktoré maju vplyv na vysku ciemhZadnené musia
byt ciele firmy, naklady, rozhodovanie o cenotvorbstratégia marketingového mixu,
tieto ukazovatele radime medzi interné faktory omidvania o tvorbe cien. Medzi externé

° EUROVEA. 2014. Lokalita. Irkancelarie.eurovea.sionling]. 2014. [cit. 2015-03-0 Dostupné na
internete: <http://www.kancelarie.eurovea.sk/sldlitk.html>.

% HUDEC, O. — MARTINIAK, J. 2010. Regionalne aspekbzmiestnenia nakupnych centier.dtut.cz.
[onling]. 2010. [cit. 2015-03-20 Dostupné na internete: <
http://alkut.cz/edice_cd/cd6_regdis_2010/pdf/14died¥202010.pdf>.

**KITA, J. a kol. 2010Marketing.Bratislava: lura Edition. 2010. 411 s. ISBN: 978&27-3.
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faktory zard’ujeme konkurenciu, charakter trhu a dopytu a oétdiktory suvisiace
s prostredini/ Vo vSeobecnosti sa v obchodnom podniku vyuZivajaékladné metody
tvorby ceny- konkurefne orientovana, nakladovo orientovafidodnotovo orientovana.
Konkurertne orientovana cenotvorba predpoklada sledovarga &onkurentov, ktoré
dana firma s menSimi zmenami okopiruje. Pri vyu&jio metédy nezohrava sledovanie
vySky nékladowvci dopytu skoro Ziadnu ulohu, taktieZz nie je mozii&rédncovd sa na
zaklade ceny. Hodnotovo orientovanu cenotvorbutiipja napr. IKEA, pidom tento typ
cenotvorby sa wahuje na stanovenie nizkych cien za kvalitnd pon&ka maloobchod je
prizna&né vyuzitie nakladovo orientovanej metddy tvorbyrciv podobe pripiitania
ziskovej prirdzky k ndkladom na jednotku produkcie.

Maloobchodna cena= naklady + ziskova prirazka

Tvorba cien v obchodnom podniku sleduje model 3Qist@mers” demand
Schedule (dopyt- horna hranica ceny), cost functjpaklady- dolnd hranica ceny)

a competitors” prices (ceny konkurenci&).

Vnimand hodnotu centra vytvara samotné centrum reyheznaiek, ktorych
prevadzky sa tu budi nachadza/o vSeobecnosti je Eurovea vnimana ako luxusné
nakupno-zadbavné centrum. Zakaznikom ponuka pesistigenie modneho tovaru,
prestizne znky, nachadza sa v lukrativn&gsti v blizkosti centra mesta a Dunaja, preto aj
ceny véa prevadzok sa pohybuju vo vySSich hladinach. Mdgdes vSak aj predajne, ktoré

su dostupné Sirokej verejnosti.

V suvislosti s cenou mozno spomémioznos platby prostrednictvom dégkovej
karty. TA sa da zakupiosobne priamo na InfoDesku, gmn jej hodnota sa méze
pohybova& v intervale od 10 € do 150 €. Pri odbere na faktjg potrebné vyplti
objednavkovy formular, ktory je zverejneny na diloej stranke Eurovea. Ckovu
kartu mozno poufZi na nakup vo vSetkych prevadzkach tohto nakupné&mra Stav
kreditu zostavajuceho na karte si zékaznici moéZplptbe skontrolouwakontaktovanim
SMS sluzby. Najskodr sa zaslanim SMSistom danej karty na &ené ¢islo musia

*” LESAKOVA, D. a kol. 2011Strategicky marketindBratislava: Sprint dva, 2011. 366 s. ISBN: 978-80-
89393-56-5

*® ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing, 2009. 240 s. 2009. ISBN:
978-80-247-2049-4.
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zaregistrové apo registracii po kazdej platbe obdrzia SMvySke kreditu na kart Po
zaslani SMS ware “ ? “ na uvedenéislo obdrzia SMS so stavom kreditu, ajdk
nevykonali ziadnu platbiVysku kreditu mozno zidtiaj priamo na Informaciach Eurov
alebo na danej stranke, kde treba uvigslo karty  kontrolné zakaznickeislo.

Za vSetky Skody, ktoré su spdsobené poskodeninmo aldbudzenim, zodpove!
zakaznik. Znetitie karty sa trest®

4.4.3 Produkt

Produktom nakupr-zabavnych centier je ponuk@zlicnych tovaro a sluzieb,
ktoré sa \jednotlivych prevadzkach nachédzaju.rovea ako nakupr-zabavné centrum
ponuka svojim zakaznikom pestru Skalu podnikov pogicich slizby ¢i predaj réznych
produktov, ich skladbu znézarje nasledujici gr

Graf 1 Tenant mix
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Krasa  galantéria, & média
7% batozZina & 4%
doplnky Vol'n\'/ ¢as a
3% zabava
Sluzby rézne 4%

. 17% «
Domace , ’ Sportové
potreby, Dageke oblecenie a
doplinky, potreby
nabytok 5%

4% .
Panske
Supermarket oblegenie
Potraviny 3%
4%
Hracky
Spodna DEINNCE] 4%
b|IDE|IZ|eT<& E?nvske' Sperky,
opon Y Detské a o ecoenle dopinky,
3% materské 13% hodinky
oblecenie 8%
6%

Pramé : http://www.eurovea.sk/zozn~obchodov
Najviac prevadzok patri do kategdiSluzby, okuliare & rézne (30 prevadzok).

Zakaznici maju moznds vyuzitia sluzieb réznych oblasti, nachadza sa tu n

% EUROVEA.2014. Datekova karta. lreurovea.skfonline]. 2014. [cit. 2015-080]. Dostupné na internete
: <http://www.eurovea.sk/novinka/darcek«-karta>.
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krajéirstvo, autoumyvare rychlcistiareil, optika, Faxcopy, Fotolab, po#loy bank

a mobilnych operatorov, predajne mobilov a prighsbea, cestovné agentlry, stavkové
kancelarie, Mediapress, Obchod pre zvierata, kaettmo. Ponuka bankovych sluZieb je
pod’a nasho nazoru dostétd, nachadza sa tu patia CSOB, Prima banka, Slovenskéa
sporiténa, VUB a Tatrabanka, tak ako je dostai® aj pritomnas pobaiek mobilnych
operatorov — 02, Orange a T-Mobile.

Druhy najvé&Si paet prevddzok sa nachadza v kateg@démske & panske
oblecenie (19). Eurovea ponuka ¥M& mnozstvo médnych zéiak, niekedy sa zvykne
hovorit aj o priliSnom zamerani sa na moédu na ukor otvargmwevadzok v inych
kategoriach. Kazda prevadzka ma stanovenu svojstndlacenovu politiku, a preto tu
mobzeme n4jspredajne vySSich cenovych kategorii, ako napr. akindeansi Desigual,
ale i cenovo dostupné predajne teSiace d&eyeold’'ube zékaznikov ako napr. Cropp,
H&M, Reserved, New Yorker a pod. Lelamske oblé€enie najdeme v 15 predajniach,
napr. Orsay, Oodji a Tally Weijl a na predaj lpanskeho oblé€enia je zameranych 5
predajni, napr. Allain Delon, Celta Gant Man.

Kategoria Zdravie & krasa je zastupenad 14 pobtkami, mozno spomeril
pritomnos obl’'dbenej Dm drogérie, Lekarne Dr.Max Make- Up studio a Manicure
Express.

V ramci kategoérieSperky, hodinky & doplnky mozno v Eurovea né&jsnapr.
prevadzky réznych cenovych kategorii. Medzi laceephaky patria napr. Bijou Brigitte
a SIX, medzi luxusnejSie predajne zéwmgeme Alo Diamonds, Swarovski Watch De
Luxe.

V nakupnom centre Eurovea sa nachadza 12 preddmiaromobuv. Medzi
najznamejSie a medzi zakaznikmildbené zn&y patria napr. Humanic, Office Shoes
a Ba&a. Ponuka obuvi sa v jednotlivych predajniach paelg/bv roznych cenovych
kategoriach.

Detské & materské obl€enie mozno najs celkovo v 10 predajniach. Patria sem
napr. Benetton, Little Foot, Napapijri a pod.

Pre Sportovo zameranych zakaznikov je k dispo&icprevadzok poskytujucich
tovar v kategoriSportové obl&enie& potreby. K najznamejsim patria A3 Sport, Adidas,
Exisport, Roxy¢i SportsDirect.com.

VorIny ¢as & zabavu ponuka 6 prevadzok — 5D Cinema Maxim, Cinema City,

ExpoEurovea, Golem Health Club, Olympic Casinomd& Dut Plus (detsky kutik).
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Do kategorieSupermarket / potraviny zaral’ujeme napr. Mark&Spencer. Hoci je
to primarne znéa predavajuca modu, &g'ou jej prevadzky je afag’ ponukajlica
potraviny. Predaja funguje celoréne, no ponuka tiez sezdnny tovar (Specialna ponaka
Vianoce). Nachadza sa tu tiez supermarket Rill8iopark - predaja, ktorej ponuku
tvoria potraviny vhodné pre jedincov trpiacich napezlepkovou diétou, intoleranciou
mlieka a pod.¢i tych, ktori sa zameriavaju na zdravu stravu athy Styl.

KategdériaDomace potreby, doplnky& nabytok je zastupena 6 prevadzkami -
Cafepoint, &«H Home, Next, Nuevo, Tiger a Z-art gallery. Najniad z tychto
prevadzok je predag Tiger, ktora bola otvorena vo februari 2015. ®©edizajnovy
obchod ponukajuci doplnky do domacnosti, jeckaapochadzajuca z Danska. Prédaj
v nakupnom centre Eurovea je prvou pradajtejto znaky otvorenou na Slovensku.
Tiger planujed’alSiu pobdku otvori’ v centre mesta uz onedlhogas jarnych mesiacov.

Spodnu bielizai & doplnky mozno najs v 5 prevadzkach. Patria medzi ne
BEPON, Calzedonia, Intimissimi, Skiny a Tezenis.

Sag’ou centra su aj prevadzky, ktoré poskytuju sortintgou Elektro, knihy &
média. Tychto prevadzok je 5 aradime sem &irén:zone Apple Premium Reseller,
Orange Samsung, Panta Rhei a Pirex Paper.

Nakupné centrum tiez disponuje prevadzkami, k&axévenuju predajlraciek,
papierenskych potrieb a pod. Predaj tovaru tohto typu poskytuju 4 preksed Dr&ik,
Nuevo, Pirex Papier a Titi papiernictvo.

Neodmysliténou si@ag’ou su socialne zariadenia a prahaci katik pre mantky
s de’'mi, ktoré su zédkaznikom poskytované bezplatne.

Osobitnou kategoriou s@Stauracie, bary & kaviarne, v ramci ktorej sa v centre
nachadza 34 prevadzok. Ako priklad mozno uviBsbbleology, ktora sa nenachadza
v Ziadnom inom centre, tragiy McDonald's, Café Dias, Julius Meinl Café a p8d.

Nasledujuca tatika poskytuje prelad otvaracich hodin jednotlivych prevadzok.

1% EUROVEA. 2014. Zoznam obchodov. &urovea.skjonling]. 2014. [cit. 2014-11-30 Dostupné na
internete: <http://www.eurovea.sk/zoznam-obchodov>.
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Tabuka 6 Otvaracie hodiny

PODNIK DEN CAS
Obchody Pondelok-Netia 10.00 — 21.00
Food court Pondelok-Netk 10.00 —21.00
Supermarket Pondelok-Ndide 10.00 — 21.00
Fitness Pondelok-Piatok 06.00 — 22.00
Sobota-Nedka 08.00 — 22.00
Kino Pondelok-Piatok 13.30 — 22.00
Sobota-Nedka 10:00 — 22.00
Time Out Plus Pondelok-Netke 10.00 — 21.00
Olympic Casino Pondelok-Nebke 10.00 — 21.00
McDonald’s Pondelok-Netle 10.00 — 21.00

Pramé : http://www.eurovea.sk/otvaracie-hodiny

Struktara ponuky je v jednotlivych zéabavno-nakugnycentrach podobnéa—
registrujeme tu spojenie mody, sluzieb (stravovaciriadeni, kaviarni, bank, mobilnych
operatorov gistiarni a pod.), moznosti travenialméhocasu, predaja r6znych produktov
(kozmetika, knihy, hréky, ¢asopisy, domace potreby a podd, spolu tvori tenant mix
nadkupného centra. Tenant mix mozno defitovako vyber a umiestnenie
maloobchodnych najomcov s ben maximalizové prijem prenajimat&a a stimulové
podnikanie v&eobecrt&!

Jednotlivé prevadzky tvoria a stc¢a&’ou nakupného centra ako celku. Kazda
prevadzka vSak zaroiefunguje aj ako samostatnd jednotka. MoZzno tu Hévor
o individualnej snahe o zviditeenie sa, ziskanie potencialnych i stalych zakamnik
centra prostrednictvom vykladov, poskytovania r@mzliav, bohatej ponuky.

Néakupné centra, vfadom na to, Ze najomcovia v nichésato opakuju, sa snazia
prilaka’ zdkaznikov prostrednictvom novych &ek. Ak aj nejde o novl zkhu, tak sa
aspa@ snazia oto, aby predia bola na danom mieste nejakym spbésobom unikatna

a jedin€na. Toto rozhodnutiedinila aj Eurovea, ktora sa rozhodla, Ze v mesiadebhuar

1 Tenant mix. In investorwords.com.[onling]. 2015. [cit. 2014-03-]1 Dostupné na internete:
<http://www.investorwords.com/14885/tenant_mix.t#ml
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aZ april 2015 otvori nasledovné prevadz¥y:
* Slovenska posta
* Alizé (modna zn&a)
* Max Mara Weekend (modna ztka)

Kazdora@né otvorenie predajni novych ziek je viziou tohto nakupného centfs.

Medzi sluzby, ktoré ndkupné centrum ponuka, patpiskovanie. P&as vikendov
a Statnych sviatkov mézu zakaznici vyuzparkovisko v podzemi nakupného centra
zadarmo. Vikendové parkovanie trva od soboty od®@o pondelka do 07:00, {as
sviatkov je parkovanie zadarmo od 07:00 do 07:(edajuceho pracovnéhaa P@as
beznych dni su 3 prvé hodiny parkovania zdarmaazall nasledujucu hodinu sa plati
2,50 €. Pri parkovani dostane zdkaznik parkovatli V pripade, Ze zakaznik parkovaci
listok strati, musi zaplatipokutu 60 € a kontaktovaspravu parkoviska alebo navstivi
Info Desk, kde mu budd poskytnuté informéacie, akstppové d’alej**

Napriek tomu, Ze na oficidlnej FanPage Euroveaawebooku sme zaregistrovali
niekd’ko g'aznosti na parkovanie, povazuje sa parkovanie @Jear za najlacnejSie
v centre mesta. Pre porovnanie, Aupark svojim zdikam tiez v bezny deposkytuje
prvé 3 hodiny parkovania zdarma, no za kad@lSiu hodinu sa platia az 3 €. Okrem
podzemného parkoviska nemaju zakaznici pri EuroveBa moznosti parkovania.
V blizkosti centra sa nachadza nigko parkovacich miest, ktoré vSak nepatria centru

a va&sinou su obsadené.

4.4.4 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia je i délezitou sdag’ou pésobenia firmy. V ramci
analyzy marketingovej komunikacie nakupného cenarovea sa zameriame nha

jednotlivé nastroje, ktoré su vyuzivané na komurik&o zakaznikmi p@as celého roka.

192 TYTYKALOVA, H. 2015. V Eurovea pribudne posta akilko moédnych znéek. In
magazin.reality.sme.sk. [onlin€]. 2015. [cit. 2015-03-70 Dostupné na internete:
<http://magazin.reality.sme.sk/c/7611505/v-europahtdne-posta-a-niekolko-modnych-znaciek.htmi>.
193 Do centra Eurovea mieri Tiger. Iretailmagazin.sk[onling]. 2015. [cit. 2015-03-10 Dostupné na
internete: <http://www.retailmagazin.sk/obchodnikloobchod/320-do-eurovei-mieri-tiger>.

194 PARKOVANIE. 2014. Parkovanie. Ireurovea.sk.[onling]. 2014. [cit. 2015-03-10 Dostupné na
internete: <http://www.eurovea.sk/parkovanie>.
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Jednotlivé néstroje spolu tvoria komuriky mix av praxi je za delom dosiahnutia

iy Mt

vaSieho efektu vyuzivana ich kombinécia.

Komunikany mix Eurovea pozostava z nasledujucich nastrojov
1. Reklama —Z nastrojov reklamy vyuZiva nakupné centrum Eurawagend
vonkajSiu prezentéciu (outdoor) — bilboardy, reklama MHD zastavkach a ShowCase

noske, reklamu v rozhlas@ kinach, tl&enua reklamu (print) a moving boardy.

Ako uz bolo v praci spominané, ndkupné centrum #adoolo otvorené v roku
2010. Spolonog’ Ballymore Group Vv spolupraci sreklamnou agentargaculik
Advertising avSak uz v roku 2008 vytvorili a od$tesali kampa s headlinom ,V roku
2010 uz budeme niekde inde“. Kamipsa objavila v printe, televizii, na webe, taktiez
v kindch a outdoore. Outdoor nebol realizovany elara zemi Slovenska, ale na zaklade
medzinarodnych ambicii sa kantipaealizovala aj vo Viedni, Budapesti a Prahe. Kainpa
bola pustena od 1. do 31.marca 26%8.

Obrazok 1IKampai — V roku 2010 uz budeme niekde inde

vaou 2010 .
WOEHE NIEKDE INDE

(12 COSKOR VO WASOM MESTE

WA 0850 886 686 ™ WWW EUROVEA.COM

Pramei: VOZAROVA, E.: Vaculik Advertising spustil kampagre Euroveu[cit. 2015-03-29. Dostupné na
internete: <http://medialne.etrend.sk/marketingilikeadvertising-spustil-kampan-pre-euroveu.html>.

195v0ZAROVA, E. 2008. Vaculik Advertising spustil kgrai pre Euroveu. Iredialne.etrend.skonling].
2008. [cit. 2015-03-10 Dostupné na internete: <http://medialne.etrerhakketing/vaculik-advertising-
spustil-kampan-pre-euroveu.htmi>.
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Eurovea pri tvorbe svojich vizudlov a konceptov agprila roka 2012
spolupracovala sreklamnou agentuarou Jandl, ktoma stala wWazom tendra na
komunika&nu agenturu nakupného centra Eurovea. Prvenstwiskala Waka svojmu
profesionalnemu pristupu, komplexnou a vyborne @anou prezentaciou a tiez snahou

vidiet veci z poltiadu klienta®®

Z dielne agentury Jandl uvadzame par kampaniwaldz pre nakupné centrum

Eurovea, ktoré nas zaujali :

* Nakupny ra Jandl vytvorila vjuni 2012 pre Eurovea kreativrkpncept
s headlinom ,Nakupny raj“, ktory sa prezentovalkoiko sezon. Pri tvorbe prave
tohto konceptu pracovala agentura priamo s prastréelirovea. Architektonicky
unikatna stavba umiestnena v centre Bratislavyijempnom prostredi v blizkosti
Dunaja sa so svojom bohatou obchodnou ponukou pt@aakaznikov skutaym
nadkupnym rajom. Na zéklade tychto aspektov bol agpvany koncept, ktorého
vizualne spracovanie mieSa motivy prirody a pregineoré charakterizuja Siroku
ponuku obchodnych prevadzok nachadzajacich sa totarentre. Koncept sa
povazZuje za J@mi sviezi, inovativny a kreativne originalny, ktopgyesne odraza
identitu ndkupného centra. Koncept sa realizoyabdobe outdoorovej a printovej
reklamy, sdag’ou bola aj reklama na zastavkach MED.

196 KRASKO, J. — BRINDZOVA, E. 2012. Eurovea bude katikova’ cez Jand|. Istrategie.hnonline.sk.

[onling]. 2012. [cit. 2015-03-10 Dostupné na internete:
<http://strategie.hnonline.sk/spravy/marketing/@eabude-komunikovat-cez-jandl>.

197 JANDL. 2012. Nakupny raj Eurovea. s$trategie.hnonline.skonling]. 2012. [cit. 2015-03-1]0 Dostupné
na internete: <http://strategie.hnonline.sk/spraktlama/nakupny-raj-eurovea>.
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Obrazok ZKampai —Nakupny raj Eurovea

R FURGVEA e
T
| | R R

Prame: Nakupny raj Eurove. [cit. 2015-03-2%. Dostupné na internete:
http://strategie.hnonline.sk/spravy/reklama/naki-raj-eurovea>.

Obrazok 3utdoor reklama kampane Nakupny raj Euroveana MHD zastavke

Prame: Nakupny raj Eurove. [cit. 2015-03-2%. Dostupné na internet
<http://strategie.hnonline.sk/spravy/reklama/naki-raj-eurovea>.
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Letny nakupny rajDruhym konceptom agentury Jandl pre Eurovea boké&pn
s headlinom Letny nakupny raj, ktory bol ladeny ldtmej atmosféry. MySlienka
konceptu je rovnakd ako pri kampani Nakupny ragrikdd’uje spojenie prirody
a prijemného nakupovania. Nasadeny bol tiez nadavksth MHD, stag’ou

a zarové zvlastnosou bola MP3 zviéka so zvukmi raja atiez pozvanim do

nakupného centrg?

Raj jesennych inSpiraciiNasledovnikom atretim zo série bol koncept Raj
jesennych inSpiracii (od polovice augusta do koseptembra2012) - kampa sa
venuje mode a jej cfem je upozorri na nové jesenné kolekcie, ktoré su ponukané

v jednotlivych prevadzkach tohto nakupného centra.

ShowCase- Hviezdy rajaV septembri 2014 spustila Eurovea do outdooru
netradént kampa. V spolupréci so spotmos’ou BigMedia, ktord na Slovensko
priniesla novy reklamny nasi Showcase, umiestnila do citylightov tovar zo
svojich obchodov. Kreativny koncept kampane vypvat agentura Jandl, vyber
vystavenych produktov mal na starosti klient. 18m kampane bolo odliSenie sa
od Standardnej komunikacie, priblizenie tovaru mgimtd’'om inou cestou ako
reklamou prostrednictvom sloganay fotografii a pod. Eurovea bola prvym
klientom, ktory vyuzil tato formu komunikacie v r&irsvojej kampane. Vystavené
produkty sa v danej kampani nazyvaju ,Hviezdy ragaStali sa nimi napr. top
znaky H&M alebo potraviny od Marks&Spencer. V ramcinkgane bola desiatka
ShowCase no&bv rozloZena na strategickych miestach hlavnéhstangystavené

boli potraviny, knihy, kozmetikai kusy oblé&enia r6znych médnych zéiak *%°

198 JANDL. 2012. Letny nékupny raj Eurovea.rredialne.blog.etrend.sfonling]. 2012. [cit. 2015-03-10
Dostupné na internete: <http://strategie.hnonlidspsavy/tlacove-spravy/letny-nakupny-raj-eurovea>.
199 BARTOSOVA, V. 2014. Eurovea napchala skiné Satyi kozmetiku do citylightov. In
medialne.etrend.skonling]. 2014. [cit. 2015-03-11 Dostupné na internete:
<http://medialne.etrend.sk/marketing/eurovea-nalachkutocne-saty-ci-kozmetiku-do-citylightov.htmli>.
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Obrazok 4ShowCase- Hviezdy raja

Hviezdy raja

e — —

Praméi: V uliciach je novy typ reklamy, ktor4 rovno vysfavtovar [cit. 2015-03-29. Dostupné na
internete:<http://strategie.hnonline.sk/spravy/aeka/v-uliciach-je-novy-typ-reklamy-ktory-rovno-

vystavuje-tovar>.

» Vikend vyniménych cien-Pri prilezitosti 3.narodenin nakupného centra Eeasov
vypracovala agentura Jandl nasledovny vizuél'pddorého sa upiekla identick&
skutaina trojposchodova torta, na ktorej si zakaznici lirmdchutna.

Obrazok 5vikend vynimoénych cien — 3.narodeniny Eurovea

Pramei:https://www.facebook.com/AgenturaJANDL/photos/a285849592415.42805.182763521761648/
519668554737808/?type=3&theater
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Od oktobra 2014 sa o kreativitu stara reklamna tagarwiktor Leo Burnett, ktora
sa stala Jiazom vtendri, ktorého sa &@stnilo 7 agentir. Dévodom zmeny
spolupracujucej reklamnej agentary, resp. dévodanergy komunikacie bola potreba
nakupného centra zménsvoj komunikany odkaz, ktory priblizil aktualne postavenie na
trhu a odzrkadlil vyniménla poziciu. V spolupraci s novou agentlrou vyvigkupné
centrum snahu o opatovné zadefinovanigkyp&urovea a to tak, aby sa v spotrelnte]
mysli v suvislosti s tymto centrom vybavilo spoemrijemne stravenéh@su pri Dunaji
a zazitkov z nakupovania. Prvou kamga, ktori Eurovea spustila za pomoci Wiktor Leo
Burnett, bola vianéna kampa so headlinom : ,Vianoce pridu tento rok po Dunajf*

Zvlastnosou a paradoxom je, ze v zadani pre kamipalo dopordené zvoli ind
tému, ako téma Dunaj, a to preto, aby reklama nédzbla pozorno'sod primarneho ci@a
nakupného centr&m je nakupovanie a taktiez Dunaj so svojim nalonedy nakupovaniu
mohol dava prili§ luxusny imidz. Tomu sa Eurovea chcela vythridio reklamna agentura
presvedila marketingové vedenie argumentom, Ze v blizkDstiaja, od jeho prama az
po ustie na brehu, sa nenachadza Ziadne iné nakugméum. Preto kampadostala

nasledujlicu podobtt?

Obrazok 6viano¢né kampaii- Vianoce pridu tento rok po Dunaji

- | VIANOCE
el R PRIDU TENTO ROK
-‘ .- PO DUNAJI

Pramei: BARTOSOVA, V. Eurovea uZ nie je nakupny raj. M& nova agentiicit. 2015-02-1P. Dostupné
na internete: <http://medialne.etrend.sk/markedingdvea-uz-nie-je-nakupny-raj-ma-novu-agenturu.html

10 BARTOSOVA, V. 2014. Eurovea uZ nie je nakupny fsfa nov( agentiru. Imedialne.etrend.sk.
[onling]. 2014. [cit. 2015-02-12 Dostupné na internete: <http://medialne.etrerchakketing/eurovea-uz-
nie-je-nakupny-raj-ma-novu-agenturu.html>.

116 najbizarnejsich mytov o slovenskej reklamesthategie.hnonline.skonling]. 2015. [cit. 2015-02-12
Dostupné na internete: <http://strategie.hnonlidepsavy/reklama/6-najbizarnejsich-mytov-o-slovegjsk
reklame>.
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Tato kampa bola ocenend v rdmci pravidelnej ankety o najEp&lovenskych
reklaméach Kampamesiaca v kategorii Outdoor za najlepSiu reklamwmavember 2014.
V koneinom désledku, napriek paradoxnému pdvodnému kreatiu zadaniu, jej cfem
bolo pozdvihnél vynimaeny aspekt, ktory je og@vany i spotrebitémi, a to blizka poloha
Eurovea k ndbreziu Dunaja. Kaniipge okrem outdooru nasadena aj v online prostredi,
radiu a printe a prebieha v dvoch vinach — VianpeeDunaji a produktovy follow up na

vianosné dateky a benefity k nakupu Eurove&s.

Ako priklad na tlaenu reklamu (printovd) mozno uvietet&iky, ktoré su poas
celého roka zakaznikom k dispozicii priamo v centxénforméaciach. Maju predovsetkym
informatnu funkciu (rozmiestnenie obchodov, otvaracie hpdkontakt a pod.)

Zo skupiny OOH (out of home) komunikaych nastrojov vyuziva Eurovea najma

bilboardy, ktoré su rozmiestnené na strategicky@stach v ramci hlavného mesta.

2. Public Relations (PR} Nastroje public relations satiehuju na budovanie
dobrych vrahov s verejna®u, publicity. MoZzno sem zaradiaj i nastroj v podobe
firemnej identity, ktora vyplyva z podnikovej filofie. Vztahuje sa na spravanie
a prezentovanie zamestnancov, televiznu a printemkiamu, jednotny vizuélny Styl
a podporu predaja. V ramci public relations slechgetiez komunikaciu vo vertikalnom
smere- od vedenia k zamestnancom, ale aj komunikémionok a vahy s médiamt

Medzi public relations moZzno zarédilogo ndkupného centra Eurovea, ktoré ma

EURGVEA

nasledovnu podobu:

Vyznaiuje sa vyraznymi farbami a po jeho zhliadnuti széakaznikovej mysli vybavia
asociacie spojené s centromaldim nenargnym nastrojom, ktory mozno radido
kategorie PR je slogan. Aktualny slogan Eurovea&:zNijlepsi shopping na Dunaji (10.
april 2015)

12 MEDIALNE:SK. 2014. Kampa mesiaca- Outdoor 11/14. inedialne.etrend.sKonling]. 2014. [cit.
2015-02-12. Dostupné na internete: <http://medialne.etrerthakketing/kampan-mesiaca-outdoor-11-

14 .html>.

13 BARTA, V. — PATIK, L. — POSTLER, M. 200Retail marketingPraha: Management Press, 2009. 326
s. ISBN: 978-80-7261-207-9.
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3. Priamy marketing- Priamy marketing predstavuje interaktivnu formu
marketingovej komunikacie. Prostrednictvom jehanesv mozno vytvori priamy va'ah
medzi podnikatéskym subjektom a zakaznikom.

Z nastrojov priameho marketingu vyuZiva Euroveprnevebovu stranku, fanPage

na Facebooku, v mensej miere Instagram a Twitter.

Fan page na Facebooku

Socialne siete su v dneSnej dobémievyuzivanym nastrojom komunikacie so
zakaznikmi, preto nie je hivynimainé, Ze aj ndkupné strediska maju svoju fan page na
Facebooku. Fan page Eurovea vznikla 29.11.2010.

Nasledujuca taliika zobrazuje ptet lajkov a navstev tejto stranky a jeho vyva@jase.

Tabu’ka 7Poget lajkov a navstev na fan page Eurovea Facebook

Datum Poket lajkov Poket navstev ‘
29.10.2014 9 187 14 602
17.11.2014 9477 15401
22.11.2014 9573 15618
10.12.2014 9767 16 490
28.02.2015 10 383 19111
13.03.2015 10 480 19591
18.03.2015 10 284 19 723
31.03.2015 10 461 20 491
12.03.2015 10 583 20 980
15.03.2015 10 602 21112
20.03.2015 10 657 21473

Prame: Vlastné spracovanie

Z tabuky vyplyva, Ze poet lajkov a navStev fun page Eurovea ma stupajlucu
tendeciu. S€ag’ou Fanpage je moznbgakaznikov udeficentru ugity pocet hviezdéiek
pod’a vzahu zakaznika k nemu - gd@dtoho, ako zé&kaznik centrum l'abuje, resp.
neollubuje. Eurovea bola hodnotena 1 170 zadkaznikmriarsprovanim ich hodnotenia

vySlo celkové hodnotenie — 4,3 hvieddy z 5 moznych (maximum).
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Zaujimavym faktom je, Ze Eurovea v rdmci hodn@ené aktualne naj¢ai paet
hviezdtiek, teda najlepSie hodnotenie, gmin paet lajkov a navstev je spomedzi
bratislavskych nakupnych centier takmer najmenka griklad mézem uvigsporovnanie
s najmladSim centrom v Bratislave, Bory Mall, ktdrélo otvorené len v roku 2014, no

poset lajkov na Fb fan page (9 937 ) je takmer royre#o pdet lajkov Euroved™

Webova stranka (www.eurovea.sk)

Eurovea komunikuje so svojimi zakaznikmi aj pradtietvom webovej stranky.
Na nej uvadza udaje o samotnom centre,¢srulidaje o jeho histérii, jednotlivych
prevadzkach, ich préhd vratane interaktivnej mapy, otvaracie hodinyforimacie
tykajuce sa parkovania, moznosti dopravy do toh&kupného centra, aktualnych
novinkach, favach a podujatiach. &ig’ou webovej stranky je tiez galéria, ktora obsahuje
fotografie z jednotlivych eventov.

Webova stranka poskytuje mozriosyplnenia objednavkového formulara pri
zaujme o odber déekovej karty na faktaru. Taktiez tu mozno iagglkaz na oficialnu
facebookovl stranku Eurovea, po kliknuty na ktony zikaznici na tuto stranku
presmerovany. Zakaznik tu najde aj informéacie agdivych bytoch, kancelariach, ktoré
su si@¢ag’ou projektu Eurovea a tiez informéacie o hoteli Skan.

Eurovea sa na svojej stranke snazi o interakcie&d@znikom, napr. aktualne
v podobe ankety : VyuZili ste uz niekedy Specidjmenuky v ramci Soboty snov?
Navstevnici stranky mézu zvéliodpovel’ ano alebo nie. Vo V&onoinom obdobi
komunikovala Eurovea so zékaznikmi prostrednictwiarky: Ako stravite vikonainé
sviatky?Ludia mali moznasvyberu z troch stanovenych odpovedi. Kazda akpanaka
ma obmedzenu platnasPreto Eurovea ponuka zakaznikom odber newslétgwmisletter
je prostriedkom, &aka ktorému su zakaznici informovani o jednotlivyatialostiach
a aktivitach jednotlivych prevadzok. Za&alom odberu Eurovea newslettra je potrebné

vyplnit formular na webovej stranké?

114 https://www.facebook.com/EuroveaShoppingCentef2fse
15 www.eurovea.sk
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Obrazok AWebova strdnka ndkupného centra Eurovea
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Prama: http://www.eurovea.sk/

4. Eventy- V ramci marketingovej komunikacie vyuziva Euroweaitelom
zvySovania zaujmu, navstevnosti a v kimam désledku i trzieb organizovanie réznych
druhov podujati. Jednotlivé podujatia organizuje svmjich priestoroch, konaju sa du
Vv jej interiéry alebo exteriéry. \fba miesta podujatia je zavisla od sezény a druleatev
Exteriér je miestom konania najma Sportovych udalakbo i kultdrnych podujati za
prijate’ného pdasia v letnych mesiacoch. Namestie Eurovea je ¢edomn organizacie
eventu vyuzivané iv zime, kedy sa tu konaju vémdotrhy. Podujatia, ktoré Eurovea
organizuje, sa konaju dupravidelne, alebo jednorazovo pri réznych prilestiich. Tieto
mo6zu md trvanie jeden dealebo mozu prebieliaaj niekdko dni¢i tyzdhov. Pravidelné
podujatie, detské tvorivé dielne, je zamerané aaijanie kreativity deti, deti sa zakazdym
venuju inej kreativnej aktivite, napr. vytvaranieorkovych medaili, keramickych
velkonainych zajkov, feSiangovych masiek a pod. Konaju sadig Stvrtok o 17:00

a nedéu o 16:00. Fotky z udalosti su zvareyané na oficialnej stranke Eurovea.
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Ako priklad tiezZ mozno uvi€svystavu o Dominike Cibulkovej — My first, my best,
my everything, ktor4 sa konala od 9. januéra 20&528. februara 2015. Vystava sa
realizovala prostrednictvom fotografii, ktoré zatuj@ Dominikin Zivot od madika az po

st&asnos, pricom ju priblizuji nielen ako Sportoviy, ale tieZ ako beZnélitoveka'®

Prilezitosou pre organizaciu eventu su narodeniny nakupnémira Eurovea
v marci roku 2015 oslavila svoje 5.narodeniny. ®jto prilezitosti zorganizovala pre
svojich zakaznikov event, ktoréhoc¢a&ou bolo vystupenie speiidy Debie a skupiny
King Shaolin, tvorivé dielne pre deti s moztims mdovania na tvar pre deti, pam pre
ich mamtky bolo pripravené poradenstvo od profesiondlovak&Up Studia. Siag’ou
programu bolo aj vystUpenie taméka Laciho Strika, predstavenie ,Z hrnca do
rozpravky®, Sportovci Roman Volak, Tomi Kid, MicHaeBrutent a Ivan Jakes, ktori
detom ukazali, préo je Sport tak zdravy, délezity a zaujimavy. Vynimgm prvkom bola
pa’poschodova torta, ktori Eurovea dostala ako naindeyn dakek od hotela Sheraton.
Akciu uvadzali moderatorky Barbora Rakovska a LefkaSova.

Zakaznici poas narodeninového vikendu mali mozhegkupové so Zavami,
ktoré im jednotlivé prevadzky poskytovali na zaldaklpdnov dostupnych v tyZzdenniku
Plus 7 Dni"

5. Podpora predaja-Do tejto kategérie nastrojov marketingovej komugika
radime kratkodobé podnety, ktoré vedu zvySeniu geedroduktowi sluzieb. Poskytuju
ist vyhodu (kupony, rabaty a podi) istym spésobom vytvaraja natlak na spotrdiaite
(hry a pod.)

Eurovea v ramci tejto skupiny komunékegych nastrojov, ktorych get je pomerne
velky, vyuziva napr. kupony. Napr. pri prilezitostj jeiatych narodenin sa rozhodla
spolupracové s tyZzdennikom Plus 7 Dni, ktoréhotad’ou bola od 25. marca 2015 sada
kupénov, ktoré zakaznikom umoznili vo vybranychvadzkach Eurovea nakupavao
stanovenou percentualnotaxou. Kupény bolo mozné uptava’ v termine
27.-29. marca 2015. Kupony maju celkom zaujimauy’ad a nesu logo ,Zdvihnite kotvy

a prif'te si po favy*.!®

118 My first, my best, my everything - Dominika Cilkola. Inslovakia.travel[onling]. 2013. [cit. 2015-03-
30]. Dostupné na internete: <http://slovakia.traveHingt-my-best-my-everything-dominika-cibulkova>.
117 EUROVEA. 2015. Piate narodeniny Eurovea, 28.035204 eurovea.sk.[online]. 2015. [cit. 2015-03-
30]. Dostupné na internete : <http://www.eurovea.drfigg@/5narodeniny-eurovea-2832015>.
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6. Osobny predaj Osobny predaj mozno povazdvea najdélezitejSi nastroj
marketingovej komunikacie obchodného podniku. Jehiv&Sou vyhodou je osobna
interakcia medzi zakaznikom a predéa. To, v akej miere bude tento nastroj
komunika&ného mixu vyuzivany, zavisi od komunikej stratégie firmy. ZWajne sa
vyuziva v predajniach, ktoré poskytuju produkty3sgjskvality za vysSie ceny.

V ramci maloobchodnych jednotiek je vyuZivany velkej miere a pozostava
Z niekd’kych krokov:
» kontaktovanie zakaznika,
» odhalenie potrieb zakaznika,
» predvedenie vhodného produktu,
e samotny predaj,

* popredajna faza.

4.5SWOT analyza

SWOT analyza sa zameriava na monitorovanie internéhexterného
marketingového prostredia organizécie. Prostredoicttohto nastroja sa zameriavame na
hodnotenie 4 oblasti: silné stranky (strengthsapé&lstranky (weaknesses), prilezitosti

(opportunities) a rizika (threats).

* Silné stranky
-poloha centra
-atraktivne prostredie
-unikatna, Stylova architektura
-verejné namestie s fontanou atraktivne pre zakagni
-v objekte sa nachadza popularny hotel Sheraton

-Sirok&a ponuka tovaru

Za silné stranky povaZujeme najma polohu a progtredkupného centra. Jeho
poloha je strategicka, nakm je umiestnené v tesnej blizkosti hranic so Stgkmajinami,

¢o predstavuje moznosychleho a efektivneho pristupu ku vSetkym hlavrgunopskym

118 EUROVEA. 2015. Narodeninové&avy. Ineurovea.skjonline]. 2013. [cit. 2015-03-30 Dostupné na
internete: <http://www.eurovea.sk/novinka/narodenazlavy>.
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centram. Eurovea sa nachadza v centre mesta, jetad nejlahko dostupné na peSiu
vzdialenos a jej atraktivnosti pridava blizkbPunaja,éo vytvara pre centrum moznbs
poskytni zakaznikovi to¢o Ziadne iné centrum v meste.

Verky vyznam pripisujeme architektonickému rieSeniuddowy, ktoré prezentuje
dizajn svetovej triedy, obsahuje zaujimavé prvipod’a mnohych je unikatne. Sdg’ou
Eurovea je aj namestie, kde sa nachadza fontaméeaifpstne realizuju akcie rézneho
typu a tiez hotel Sheraton, ktory projektu Europadava na hodnote.

Co sa tyka tenant mixu, resp. zoskupenia prevadaoiikajucich tovary a sluzby
r6zneho charakteru, povazujeme ho za vyhovujucenea oho nézoru, Ze Eurovea
poskytuje v skutku vSetko pod jednou strechou @k vSetky rézne potreby svojich
zakaznikov. Nachadzaju sa tu aj predajne, ktorénessachadzaju v inych nakupnych

centrach.

* Slabé stranky
-nizky paet parkovacich miest
-maly paet cenovo dostupnych kaviarni/reStauracii
-nedostupnasz rychlostnej cesty, diaice
-nedostatok miesta na oddych popri ndkupoch

-web stranka

Parkovanie povazujeme za slabu stranku Euroved. ¥W&koname porovnanie
s Auparkom, v oboch centrach su 3 prvé hodiny pak@ pre zakaznikov v podzemnom
parkovisku zadarmo, v Eurovea plati ndvstevnikaalkd'alSiu hodinu 2,50 €, v Auparku
su to 3 €, avSak Aupark ponuka zékaznikovi az kquacich pléch, kym Eurovea mé len
jedno podzemné parkovisko a par parkovacich middfzkosti centragize sa eviduje
nedostatok parkovacich miest.

Zakaznikmi Eurovea su aj priemerfidia zo strednej vrstvy, no cena tovarov
mnohych prevadzok je nastavena na priliS vysokeynir ¢o nie je pre tento typ
zakaznikov dostupné. S tym suavisidglSi nedostatok, ktory evidujeme, atym je maly
pocet cenovo dostupnych kaviarni a reStauracii.

Napriek strategicky vyhodnej a zaujimavej poloheida@eme v tejto oblasti
nedostupnastohto centra z rychlostnej cesty. Je potreba magi@jsa na vnutorny mestsky

okruh a az nasa napdjaju diaice do Viedne, Brna, Budapesti a pod.
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Nakupovanie jeasto vyerpavajucou zalezitésu, preto si myslime, Ze Eurovea
neposkytuje zakaznikom dostatok miesta na oddyesyp.rlaviiek, kresiel a pod. To
hodnotime tiez ako jej slabu stranku.

Po zhliadnuti webovej stranky centra sme zistdi, v&a informacii je zastaranych,

neevidujeme aktualizaciu udajasg hodnotime tiez zaporne.

e PrileZitosti
-moznosti rozSirenia o nové obchody, &na sluzby
-zvySenie zaujmu investorov

-zatraktivnenie prostredia

Napriek tomu, Ze tenant mix sme hodnotili kladn&les vidime prilezitas
v obohacovani centra o nové zaujimavé prevadziorgkby centrum vdach zakaznika
posunuli do eSte vySSich levelov.
Eurovea je uz v s@asnosti vynikajuco a zaujimavo architektonicky eie a ponuka
zakaznikom moznosti traveniali@hocasu pri Dunaji, no aj v tejto oblasti by sa vSak da
eSte vykon# pozitivne zmeny v prospech zakaznikov, napr. otdhato prostredie

o hojdaky, lavicky, stanok s cukrovou vatou a pod.

* Rizika
-rozvoj a modernizacia inych ndkupnych centier
-zmena spotrebitského spravania

-obmedzené finamé zdroje spotrebitev

KedZe v dneSnej dobe prebieha modernizacia a rekdwasdrwiacerych centier,
existuje tu riziko, Ze sa stanu pre zakaznikowr@gantnejSimi a lakavejSimi ako Eurovea,
¢o by mohlo vies k strate lojality a odlivu zakaznikov.

Dal3im rizikom je mozna zmena spotretsieho spravania, v zmysle, Pedia
zatnu nakupové napr. potraviny v supermarketoch mimo centiegn supermarkety sa
vo veda pripadoch chapu ako magnet, ktalgha zakaznikov do centra. Taktiez zla
financna situacia mdze sposdbenizenie frekvenciu a Vkos nakupov spotrebitev

v nakupnych centrackip by viedlo k nizSej navstevnosti a zniZeniu traehtra.
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4.6 Konkurencia

V dnesnej dobe neradime medzi konkurentov nakuprgntier uz len samotné
centra a iné maloobchodné prevadzky, ale aj nov@ligpredaja ako internet alebo iné
mobilné aplikacie. V rdmci Bratislavy ma zakaznikznos vyberu z vékého mnozstva
nadkupnych centier, &om svedi ifakt, Ze Bratislava sa v roku 2013 objavila tele
rebricka zobrazujuceho predajnu plochu ndkupnych centepdte na tisic obyvatev,
ktora v pripade tohto mesta predstavovala 760@meustalom rozvoji tohto obchodného
formatu svedi i otvorenie nakupného centra Bory Mall v roku Q8%

Pri analyze konkurencie vychadzame z t&lgunajva&sich nakupnych centier na
Slovensku uverejnenej v novembri v roku 2014f(Vabu’ka 2, str. 26), kde sa uvadza, Ze
najvasimi centrami na Slovensku su Avion Shopping Paflupark Bratislava, ktorych

povazujeme za najgaich konkurentov nakupného centra Eurovea, ktordnsastnilo na

tretej prigke. Spomenuté centra si v nasledujucom texte ctaraljeme.

Avion Shopping Park

Avion Shopping Park Bratislava je najé#e nakupné centrum Bratislavy
s prenajimatéou plochou 103 000 Nfvratane IKEA). Projekt pozostava zo $tyroch faz,
ktoré boli postupne otvorené v rokoch 2002, 200D&a 2012.

Avion Shopping Park poskytuje zakaznikom nakup@anl74 obchodoch a 25
stankoch. Hlavnymi ndjomnikmi Avionu st HypernollE-A, H&M, C&A, Electroword,
Zara, Datart, Intersport, SportsDirect, Marks&Spana Peek&Cloppenburg. Tenant mix
tohto centra je obohateny o jediné atrakciu v podobe klziska s celdnou prevadzkou.
Pritomnos klziska v slovenskom nakupnom centre moZno povaZea raritu**° Ladova
plocha m& vikos’ 30x15 metrov a okrem kaZzdodennéhockbovania je zakaznikom
ponukand mozndprenajatia tejtdadovej plochy. Okrem toho su v suvislosti s klzisko
poskytované nasledovné sluzby: goina kokur, detskych prilb, Skola kéulovania
a brasenie ka&dr. Pre kotuliarov pre k dispozicii ipriestranna 8at so sprchami

a socialnymi zariadeniami. Priigd cien je zdkaznikom poskytnuty na webovej stranke

119 SUCHY, D. 2014. Najussie nakupné centré na Slovenskurdality.etrend.sk[onling. 2014. [cit. 2015-
03-27. Dostupné na internete : <http://reality.etrentksiiercne-nehnutelnosti/najvacsie-nakupne-centra-
na-slovensku.html>.

120 AVION. 2015. Fakty a&isla. Inavion.sk[online]. 2010. [cit. 2015-02-18 Dostupné na internete: <
http://www.avion.sk/sk-sk/about-the-centre/faktgiala>.
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Avionu?! Centrum svojim zakaznikom pontka bezplatné parkieyapricom paset
parkovacich miest v nadzemnom apodzemnom parkovigke spolu 3 600.
Vynimocnog’ou v oblasti parkovania je ponuka parkovacich bogow rodiny s démi,
ktoré bert do Gvahy v&iu potrebu miest¥?

Za zékaznikov centra Avion Shopping Park sa pgua¥setky vekové kategorie
z celého regiénu. Za hlavnu Bs/a skupinu vSak na zaklade nadobudnutych inforiaci
povazujeme rodiny s dmi, nakdko centrum sa prezentuje prostrednictvom Family
Friendly konceptu a pre deti permanentne ponukplag® aktivity, ako napr. detské kino,
bazénik s gikami, detské ihrisko zo Specialnej peny a orgarize ne rbzne zabavné
akcie p@as celého roka. Ako priklad mozno uvieslalosti realizované na uz spominanej
ladovej ploche, napr. MikulaSsky karnewval Halloween nalade. Pre deti je tiez k
dispozicii tiez detsky kutik s odbornym daldom.

Lokalita Avionu je vémi vyhodna, dostupn@stak zo zahradia, ako aj zo
vzdialenejSich miest v ramci SR je vyborna najnm@dsiedku blizkosti dimice D1. Do
centra je mozné dopravéa autobusovymi linkami 61,63,65 a 6.

V ramci predajne Giftisimo je mozZné zaktipi datekovu poukazku v hodnote
10 € a 20 €, ktord mozno vydiav danych predajniach, ktorych zoznam je mozZnot'négs
webovej stranke tohto nakupného cenffa.

Dal3ou vyhodou tohto centra je blizKd&KEA. T4 sa oznéuje za nakupné centrum

s najv&Sou spadovou oblasu, ktoré dosahuje hodnotu 100 k.

Aupark

Aupark bol slavnostne otvoreny ako druhé moderrkdim@é centrum v Bratislave
15. novembra 2001. Je to ndkupné centrum nachaszapi v Petrzalke pri Sade Janka
Kral'a, ktory sa v minulosti volal Aupark, agmho je odvodeny aj nazov centra. Investicie

na vystavbu prvej fazy predstavovali 4 miliardyv&@oskych korin. Postavenim Auparku

1ZIAVION. 2015. Avion klzisko. Imavion.sk[onling]. 2010. [cit. 2015-02-18 Dostupné na internete: <
http://www.avion.sk/sk-sk/news-and-events/klzisko >

122 AVION. 2015. Parkovanie. lavion.sk]online]. 2010. [cit. 2015-02-1]8 Dostupné na internete: <
http://www.avion.sk/sk-sk/search?SearchQuery=paaka@»>.

123 AVION. 2015. Fakty afsla. Inavion.sk[online]. 2010. [cit. 2015-02-18 Dostupné na internete: <
http://www.avion.sk/sk-sk/about-the-centre/faktgiala>.

2% AVION. 2015. Datekové poukézky. lavion.sk[online]. 2010. [cit. 2015-02-18 Dostupné na internete:
< http://www.avion.sk/sk-sk/offers-and-competitioraricekove-poukazky>.

125 HUDEC, O. — MARTINIAK, J. 2010. Regionalne aspektzmiestnenia nakupnych centier alikut.cz.
[onling]. 2010. [cit. 2015-03-30 Dostupné na internete : <
http://alkut.cz/edice_cd/cd6_regdis_2010/pdf/14dred¥202010.pdf>.
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ziskali zakaznici 43 tisic Tmakupno-zabavnej plochy. 9. jina 2006 s&aleavystavba
dalSejcasti centra s planovanou rozlohou takmer 15 tiiktora bola otvorena
23. augusta 2007 a naklady na jej vybudovanie paedsali miliardu slovenskych korudn.

Aupark Bratislava je v sasnosti druhym naj¢&im nakupnym centrom na
Slovensku. Ma tri poschodia a poskytuje zakaznikowZno$ nakupovania az v 240
obchodoch?® Aktualna nakupna plocha predstavuje 57 780 Rdvodnym investorom
a majitdom bola developerska skupina HB Reavis, v roku 2fi6kala polowiny podiel
za 75 mil. € holandska sp@lmos” Rodamco Europe, ktora sa neskoér staléasou
spolanosti Unibail-Rodamco. V roku 2011 za 151 mil. &kali aj zvySok centra
a odkupili aj susedny pozemok v hodnote 3 mil. €.

Aupark disponuje viacerymi vyhodami, na zakladerjth radime toto centrum
medzi najvasich konkurentov nakupného centra Eurd¥eavia vybornd polohu v centre
mesta, dobra je idostupnog rychlostnej cesty. Jeho index spadovej oblastireti
najva&si v ramci bratislavskych nakupnych centier po mpakwgh centrdch Avion a lkea,
zakaznici su za navStevou Auparku ochotni cestowpriemere az ztakmer 80km
vzdialenosti:?® V roku 2015 sa zmla rozsiahla rekonstrukcia a modernizacia cektoad
zahrna vybudovanie eskalatorov okolo vodnej plochy mstupe, modernizaciu toaliet,
food courtu a jednotlivych chodieb, rekonStrukcakumpnej galérie od Nay az po Tower.
Aj napriek pracam bude zachovana plna prevadzleaope budu prebieliarylucne v noci
a predpokladany termin ich ukamia je oktéber 2015?°

Vyhodou tohto nakupného centra je i blizkd&adu Janka Kfa, ktory ponuka
priestor na prijemné prechadzky, posedenie ng&kaeh, priestor pre Sportovcov (bezcov,
bicyklistov) a pod.Dalsiu jeho vyhodu vidime v kvalithom tenant mixeysime si, ze
ponuka obchodov je zaujimava a dostatopre vSetky obsluhované segmenty zakaznikov.
Tzv. magnetom nakupného centra je hypermarket Tedwstupené su prevadzky
poskytujuce produkty réznych kategorii. Aupark adékupné centrum chce bynimané

ako fashion destinacia, stale sa zakaznikom snad&Sa nové moznosti kvalitného

126 AUPARK. 2015. Histéria. Imupark-bratislava.skonline]. 2010. [cit. 2015-02-17 Dostupné na
internete: <http://www.aupark-bratislava.sk/W/do/centre/hisdori

12T MISTRIK, L. 2014. Rozsiahla modernizacia petrzalského Aupsakiozbehne na buddci rok. In
reality.etrend.skfonling]. 2012. [cit. 2015-03-1]5 Dostupné na internete: <http://reality.etrendkskiercne-
nehnutelnosti/modernizacia-petrzalskeho-auparkiezbehne-na-buduci-rok.html/>.

128 HUDEC, 0. — MARTINIAK, J. 2010. Regionalne aspekbzmiestnenia nakupnych centier.dtkut.cz.
[onling]. 2010. [cit. 2015-03-20 Dostupné na internete : <
http://alkut.cz/edice_cd/cd6_regdis_2010/pdf/14dred¥202010.pdf>.

129 MISTRIK, L. 2014. Rozsiahla modernizécia petrzalského Aupsakiozbehne na buddci rok. In
reality.etrend.skfonline]. 2012. [cit. 2015-03-15 Dostupné na internete: <http://reality.etrendkskiercne-
nehnutelnosti/modernizacia-petrzalskeho-auparkiezbehne-na-buduci-rok.htmi/>.
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nakupovania, idealne v kombinacii s médnymi sluzbamindpiraciami>*® Ponuka
maodnych znéiek je vémi bohata a najdeme tu prevadzky, ktoré s atma&tivajméa pre
mladych spotrebit®v a v nakupnom centre Eurovea sa nenachadzajinako Bershka,
Stradivarius, Zara alebo Pull&Bear.

Oficidlna FanPage Aupark Bratislava ma 62 275 olajk a 27 670 navstev.
V porovnani s Eurovea ma az takmer 6-nasobrigtplajkov, coho dévodom vSak mboze

byt fakt, Ze Aupark bol otvoreny o 10 rokov skoér.

Z hradiska blizkosti umiestnenia nakupnych centier a¢at Eurovea, povazujeme

za silného konkurenta i ndkupné centrum Central

Central

Central je druhé najnovsie nakupné centrum v 8Blete nachadzajuce sa na
Trnavskom myte, jeho otvorenie pripadlo na oktoBed2. Jeho vdou vyhodou je
vynikajuca dostupna’stakmer z kazdého kutu mesta, ato autobusom, refledd Ci
osobnym autom. Investorom projektu tohto nakupnédmira je Immocap Grougp je
jednou z najvé&Sich slovenskych developerskych sgalosti. Prevadzkovatem centra je
najvasi prevadzkovatenakupnych centier v Eurépe, spétos’ ECE. Vystavba centra
trvala 34 mesiacov a jej realizaciu mala na staggilainog’ Immos Brno. Central ma 4
poschodia, prenajimdtel plochu 36 000 fma nachadza sa tu priblizne 150 obchodov,
kaviarni a reStauracii.

Sluzby, ktoré su v Centrale poskytované, su hartimoriadne kvalitne,
nachadzaju sa tu pollyy bank, vSetci mobilni operatori, Student Agentigtiarei a tiez
jedinginy projekt slovenskej posty — najmodernejSia pestakupnom centre. Nachadzaju
sa tu aj znéky, ktorych prvé pobiky boli otvorené prave v tomto nakupnom centreriPat
medzi ne napr. Marella, talianska zka, ktora patri do skupiny Max Mara, Diesél,
predafia, ktord ponika modne doplnky a 3Sperky Overnidgbdlej moZno spomert
mad’arsku si€ papiernictiev Pirex papietj Freshlandiu, ktory ponuka Siroky sortiment
cerstvej a kvalitnej zeleniny a ovocia. Doplnky pl@nacich mildikov ako prva predau
v ramci ndkupnych centier na Slovensku otvorilaenttale nemecka spdaloos’ Hunter,
premiéru tu mali taktieZ Bageterie Boulevard ask&jkuchyia Bok Simply Asian.

130WEBNOVINY. 2015. V Auparku sa hrie$ne dobre nakepinwebnoviny.sonling]. 2012. [cit. 2015-
03-13. Dostupné na internete: <http://www.webnoviny.kk/ensko/clanok/931831-v-auparku-sa-hriesne-
dobre-nakupuje/>.
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Central predstavuje pre ndkupné centrum Eurove&ilkenta z toho dévodu, Ze sa
nachadzaju oba v centre mesta, relativne blizka, se&priek tomu je Central ozmevany
za nakupné centrum s najlepSou dostupmos ramci Bratislavy. Hr# v jeho blizkosti sa
nachadzaju dolezité dopravné tepny a tiez Ustndia D1. Priznéna pré je tieZ blizkos
autobusovej i hlavnej stanicBalsim aspektom, ktorym sa vyzmgll obe centré je ten, Ze
patria medzi mladSie centra a obe ponukaju zakaemikinoZstvo prilezitosti na oddych.
Central ponuka prijemné prostredie na vonkajSieeg@sie v pripade pekného dasia,
nachadza sa tu mnozstvo k&ek, udrzovany travnik. Stale sa vSak prildéne k nazoru,
Ze Eurovea je¢o sa tyka prostredia nakupného centra, jednotkeamei bratislavskych
nadkupnych centier a predstavuje pre navstevnikgvaiie moZznosti a najprijemnejsi
oddych v blizkosti Dunaj&*

4.7 Zakaznici

Prevadzky, ktoré su gag’ou tenant mixu nakupného centra Eurovea, sluZiamie
vysSej vrstve, ale i beznytiudom a to aj napriek faktu, Ze Eurovea so svojibtihmdmi
sa povazuje za luxusné centrum. Nie vSetky prewadzk vSak pohybuji vo vysokej
cenovej hladine a najde sa turagakych, ktoré su dostupné aj pre beznébweka zo
strednej vrstvy.

Za zakaznikov Eurovea mozno povazbvspotrebitéov vSetkych vekovych
kategorii. Skladba obchodov je vytvorena tak, aby si naesywjSiel kazdy. Eurovea sa
stdva miestomstretnuti mladych ¢i starSich Pudi so zaujmom travi prijemny ¢as
s kamaratmi, znamymi v kaviarni, samotnym nakup@wargi vyuzitim ponuky vdéno
¢asovych aktivit, ako napr. kino, fitness, v letnyofesiacoch posedenie pri Dunaji
v prijemnom prostredi apod. Ako uz bolo spomenuténa tovaru ponukaneho
v jednotlivych prevadzkach je rézna, preto je Eeawmiestom, ktoré je navstevované tak
spotrebitémi zo strednej vrstvy, ako aj spotrelfiité, ktory sa zameriavaju na tovary
vySSej cenovej kategorie - su taiganou pracujucfudia s vysokym prijmom.

DalSou skupinou zéakaznikov stodiny s demi. Prave kvoli tejto skupine
navstevnikom je k dispozicii Detsky kutik, kam koai mézu v pripade potreby svoje
ratolesti na nejakyas umiestni. TaktieZ v ramci toaletnych sluzieb je ma&kém s démi
k dispozicii prebkovaci kutik. Centrum navstevujipracujuci Pudia zo strednej vekovej

1312012. Moderné nakupné centrum Centrakgoodwill.sk[online]. 2012. [cit. 2015-03-15 Dostupné na
internete: <http://egoodwill.sk/financie-spolocriostderne-nakupne-centrum-central/>.
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kategorie, ktory po praci navstevuju centrum najma Zalom nakupu potravin, véaiSim
efektom centra je pritiahnutie tychto zakaznikov daj obchodov ponukajacich iny
sortiment, ktory je pre daného zakaznika zaujimavy.

Mozno tvrdf, Ze zakaznikmi Eurovea su obyvatelia najma beatsdeého kraja,
ktori v rdmci jednotlivych krajov Slovenska dispginmajvySSou kupnou silou. Ich kdpna
sila je az 040% vysSSia ako celostatny priemer. rNdreSovsky kraj zaostava za
priemerom takmer o 16%Co sa tyka celkovej kupnej sily obyvéte Slovenska,
z vysledkov Studie GfK Purchasing Power za Slovensjplynulo, zZecisty disponibilny
prijem na jedného obyvdt dosiahol za rok 2014 hodnotu 7 537 €. To znamBnasetci
Slovéaci maju k dispozicii na spotrebu 40,8 miliaglyNa z&klade toho mozno ustidie
priemerny Slovak disponuje 0 43/% nizSim prijmono gkiemerny Europan. Eurdpski
spotrebitelia mali za rok 2014 8,83 bilionov € kmzicii na utracanie alebo sporerie,
predstavuje 13 112 € na jedného spotréhifto je priemerna hodnota vSetkych 42 krajin,
ktoré sa na Stadii zastnili) 1%

Co sa tyka vyberu clevého trhu, Eurovea obsluhuje kazdy identifikovany
segment. Kona tak prostrednictvom skladby svojicbvgdzok, ktord je rb6znoroda
a vhodna pre r6zne kategorie spotrdioite

Vyber trhovej pozicie je dbélezitym faktorom Uspesino Jeho stag’ou je
definovanie konkureimej vyhody, vytvorenie imidZu centra, vytvoreniezjiivnej mienky
v zakaznikovej mysli. Eurovea sa prezentuje akoupéd& centrum, ktorého hlavna
konkurertnd vyhoda spiiva v samotnom umiestneni centra v blizkosti DunBjg§emné
prostredie, unikatna architektira a bohata ponu&adazok je tofo sa ma vry do mysle

spotrebitéa a sté sa dovodom dluby a opakovanej navstevy centra.

32 Slovensko predbehlo v kipnej sile¢siu susedov. Imbchod.ISSN: 1335-2008. 2014.6.
s.16
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4.9 Tally Weijl Eurovea

TALLY WEillL

totally sex , .
y y Nakupné centrum Eurovea pozostava z jednotlivych

maloobchodnych prevadzok. V teoretickesti sme sa zaoberali marketingovym mixom
obchodného podniku, apreto sme sa rozhodli jemeotlprvky marketingového
inStrumentéaria analyzovaaj v ramci konkrétnej predajne, ktora je&adiou Eurovea a je

tiez obchodnym podnikom.
4.9.1 Historia a stiasné pésobenie

Spolainog’ Tally Weijl vznikla v roku 1984, kedy Tally ElfaissWeijl vytvorila
svoje prvé mdédne navrhy. s jedného roku popri Studiu navrhla 12 kolekciijeten
rok v malej garazi vo Svéprskej obci Lohn. Spoluzaklad@keu zn&ky bola Beat
Gruring, ktord spolu s Tally vyuzitim ich vlastnérauta dovazala navrhnuté kusy
obletenia do r6znych Svéprskych médnych predajni a butikov. Ickidkom k Uspechu
bolo vyuZivanie systému just in time.

Coskoro zakladatéy pocitili tGzbu predawa vo vlastnych predajniach aty
blizSie k svojim zakazgkam. Ich sen sa stal skdtms'ou avroku 1987 bola vo
Svagiarskom meste Fribourg otvorena prva pradajrally Weijl. V roku 1993 bola
vyvinuta vlastna obchodna koncepcia a boli otvordiadSie predajne vo Swvaarsku.
V roku 1997 bola otvorend prva prevadzka v Nemeakutri roky neskor v Hgku.
V roku 2000 bolo v rdmci Eurdpy otvorenych viac &@predajni. Prva reklamné kamnipa
so sloganom , Totally sexy” vznikla v roku 2004. Teslogan charakterizuje ztlar az do

dnes33

3TALLY WEIJL. 2015. About. Intally-weijl.com.[onlin€]. 2015. [cit. 2015-03-15 Dostupné na
internete:<http://www.tally-
weijl.com/webapp/wcs/stores/servlet/StaticPageVpageName=About%20TALLY%20WEIJL
>,
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Tally Weijl je medzinarodna modna ztka pochadzajica zo Svajrska, ktoré
navrhuje, produkuje a predava moédny tovateny pre zeny adi¢ata vo svojich
znakovych predajniach. Zakaznikmi su iba Zeny a&hé& a na zaklade vlastnej
skusenosti si dovolime tvitiJize prevadzku navstevuju najma digté od 15 do 25 rokov,
Studentky alebo pracujuce mladé Zeny, ktoré maijjepd o modu, chcu vyzetastylovo
a trendovo. V roku 2011 generovala sgolog’ z externého predaja zisk 515 mil. €.

4.9.2 Marketingovy mix

Distribucia

Hlavé sidlo atiez servisné a podporné centrum aehadza v meste Basel,
distribitné centra su umiestnené v mestach Zofigen a Lomaunlddna zakladh sidli vo
Francuzsku, tu su jednotlivé modne kusky navrhovawésitasnosti ma zrika
otvorenych vySe 760 predajni v 31 krajinach svpt&om zamestnava priblizne 2 800
zamestnancov>*

Predaj produktov tejto ztky sa realizuje nepriamou distriimou cestou ato
prostrednictvom maloobchodnej predajne, mozna jeriama cesta zvyroby ku
z&kaznikovi, tu predstavuje mozidamline nakupovania.

Sie¢@ predajni Tally Weijl sa nachadza aj na Slovenskrem Bratislavy sa
predajne tejto zriky nachadzaju v KoSiciach (v ramci obchodného eeAtrium KoSice),
Martine (v rdmci najvésieho a najmodernejSieho nakupného centra v Martirulip
Center), Pieganoch (v ndkupnom centre Aupark Shopping Centee&'@&och), Prievidzi
(v obchodnom centre Korzo), Tréne (v rdmci obchodného centra Laugaricio) a Zi(we
obchodnom centre Mirage). V kazdom ztychto miest rechadza len 1 predaj
v Bratislave evidujeme 3 prevadzky v nakupnych @t Avion, Central a Eurové&
Prevadzky v Avione a Centrale st podstatne men&epsedaha v EuroveaCo sa tyka
navstevnosti a trzieb, najg&e hodnoty tychto ukazovdtes dosahuje pred&q v Eurovea.

VSetky predajne Tally Weijl maju jednotny, nezajny a pre Zeny putavy dizajn.
Nad vstupom predajne svieti kg ruzovy napis Tally Weijl, zo stropu visia diskule

a na kazdom kroku su zrkadla. Vnutro skuSacichricbjie tieZ ruzové.

134 TALLY WEIJL. 2015. About. Irtally-weijl.com.[onling]. 2015. [cit. 2015-03-1)5 Dostupné na
internete:<http://www.tally-
weijl.com/webapp/wcs/stores/serviet/StaticPageVageName=About%20TALLY%20WEIJL >.

135 Oblezenie v obchode Tally Weijl. Imojeoblecenie.skonling]. 2015. [cit. 2015-03-30 Dostupné na
internete : <http://mojeoblecenie.sk/obchod/tallgijiiz>.
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Cena

Tally Weijl ako maloobchodna prevadzka uplge nakladovo orientovanu
cenotvorbu. To znamenda, Ze k nakladom na jednogkpripaitana cenova prirazka.
VSeobecne mozno tvrdi Ze cena tovaru v Tally Weijl je stanovena natiete nizkej
arovni, ktora je pristupna pre beznétioveka s priemernym prijmom a to predstavuje pre
spolanos’ moznog UspesSnej expanzie na zahtad trhy. Ndjdeme tu vSak aj kasky,
najma z novej kolekcie, ktorych cena je vySSiahotdévodu, Ze ide o aktualne trendovy
kusok aje novy na predajni. StarSie kolekcie sstymme stavaju tovarom, na ktory je
poskytovana lava.

Zl'avy maju podobu uvedenia konkrétnej ceny na orambogtitku, ktora ma
zvycajne podobu 9,99 € a podranené kusky su obgjne vystavené v stanovenigsti
predajne, Ze ide d’avu zakazrtka zisti na zaklade oranzovej tabule nachadzagaepd
vystavenym tovarom, taktiez kazdy akciovy kus tojasamostatne ozéeny akciovym
Stitkom. Zavy taktiez m6zu kyvyjadrené percentualnégsto sa vyuzivalava napr. 20%
na vybrané druhy nohavic.

Casto vyuzivany je mnozstevny rabat, napr. vo fondeupu troch kusov za cenu
dvoch, alebo dvoch za zvyhodnend cenu (naprlkotisoji 4,95€, ale ak zakazka kupi
2 kusy, zaplati len 7,95€). Dané formiazy sa vZzdy vahuje len na @eny tovar.

V predajni Tally Weijl Eurovea je mozné pkaprostrednictvom Eurovea a@akovej karty.

V suvislosti s cenou je potreba spomg&rmioznos vybavenia datekovej karty Tally
Weijl. Minimalna hodnota, ktord musi Hya kartu vloZzend, je 10 €, maximalna hodnota
uréend nie je, no finamé prostriedky na karte treba paubiajneskér do dvoch rokov od
jej zaloZzenia. Daekovlu kartu mozno vyugZipri platbe za akykivek tovar ponukany

v predajni.

V urcené dni su zakaztkiam pri nakupe darované kupony poskytujuce napy 25
zl'avu, ktoru si mézu uplathipri dalSom nakupe.

Co sa tyka cenovych zvyhodneni pre zamestnankynemafi poskytuje
zamestnankyniam na trvaly pracovny poméave 50% a brigadtkam Zavu 30% na

vSetok druh tovaru, avSak len na nakup v hodnot20do€.

Na kazdy d#& je stanoveny ciepredaja, ktory by sa mal spfniNejedna sa len
o celkovy prisun finatnych prostriedkov za deprostrednictvom predaja produktov, ale
stanovena je i pozadovana hodnota ukaz@adtdT. Ten vypoveda o @ kusov v ramci

jedného nakupného koSika. Idealnym stavom ukazbwgée hodnota 2 a vysSi€p by
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svedtalo otom, Ze kazda zakazkd nakupila v predajni 2 aviac tovarov. V suvislos
s tymto ukazovat®m zohravaju aktivnhu Glohu zamestnankyne predameakladiou,
ktoré sa prostrednictvom tzv. doplnkoveho predagia zakazitke odpordit nakup este
d’alSieho produktu idealne nenasilnym a putavym dp@so K tomu dopomaha vystavenie
akciového tovaru pri pokladni alebo tiez akcie 2 zghodnenu cenu a podiiZze aj

v tomto pripade moZno potvtdpostavenie merchandisingu v obchodnom podnikuditaz
den v pravidelnych intervaloch sa o splneni stanoverddnného planu posielaju e-maily

vySSim organizénym utvarom podniku.

Produkt

Produktom spolénosti je Siroké spektrum oldlenia, od véernej mody az po
klasické bezné obdenie vhodné do prace alebo Skoly a tiez obuv. Tpwedajne dotvara
bizutéria, kabelky, prilezitostny tovar ako plavkine&né okuliare, pomocky do Skoly, ako
napr. peréniky, zoSity a pod.

Z marketingového ponimania pojmu produkt sa vyujéreo rozdelenie na jadro
produktu a rozSirujuce efekty. Jadrom produktoviyr'sVeijl je ich schopnas uspokojt’
potrebu modneho odievania. V ramci rozSirujucicekefv mozno hovoti o obohateni
produktu o poskytovanie predajného servisusa v ramci predajne prejavuje realizaciou
tzv. sexy sellingu. Myslienkou sexy sellingu je mainie kazdej zakazrdy ako
topmodelky. Pracoviiky Tally Weijl musia jednotlivym zakaz&kam venova patricnd
pozornos, aby sa docielila spokojnbgednak na strane zakazky (cie’om je spokojna
a Yastna zakazuoka) ale aj na strane prevadzky ako takej prostobdmin plnenia
stanovenych ukazovd®v prostrednictvom predaja. Medzi efekty, ktoré n@siaju
predpoklad pre odliSné uZzivanie produktu, radimeckan Znaka predstavuje logo,
slogan, ozn&nie vyrobkov a pod.

Novy tovar je do predajne dovazany kazdy geostrednictvom spotoosti UPC.
Streda je dom, kedy dochadza k preusporiadaniu predajne. ¥ tgi je si&ag’ou novo -
dovezeného tovaru dokument Focus On Merchandise, jed uvedené konkrétne
umiestnenie daného tovaru. Netyka sa vSak celétiongmtu, ale kazdy tyzdesu vybrané
kusky, ktoré maju predtené umiestnenie, vystavenie ostatného tovaru uisizéd
kreativity personélu. Spotoos’ povaZzuje merchandising, od ktorého sa odvija onaz
dokumentu, za vni délezity. Merchandising mozno definavako spdsob prezentovania
a vystavovania tovaru. V dneSnej dobe jelnvie dblezitym aspektom v suvislosti

s maloobchodnymi jednotkami.
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Marketingova komunikécia

Tally Weijl vyuziva nasledovné formy komunikaciesmjimi zakaznikmi :

Reklama
» Kataldg s aktualnymi kolekciami
Patas celého roka sa pri pokladni v predajni nachédidkaialogy, ktoré prezentuju
aktudlnu kolekciu, ktoré si zdkazhy mb6zu bezplatne vzaia Sttag’ou kataldgy su najméa
obrazky danych kusov oldenia,¢i iného tovaru, uvedend je aj ich cena.

Priamy marketing
» Socialne siete - Oficialna FanPage na Facebooktagnam, Twitter, Youtube,
Pinterest
Oficialna fan page Tally Weijl na facebooku ma B 3®1 lajkov a poskytuje

navstevnikom informéacie o ponukanom tovare, najiyio kusy patriace do novej
kolekcie. Tally Weijl komunikuje so svojimi zakazkémi aj prostrednictvom Instagramu,
kde doteraz zverejnila 1332 prispevkov, ma 244 (G60owerov a sleduje 239
pouZzivat@&ov. (Udaj z 30.03.2015). N&jstejSie su zvempvané fotky jednotlivych kiskov
obletenia, ktoré su aktualne v ponuke. TaktieZ komumikpjostrednictvom socialnych

sieti Twitter, Pinterest, Youtube.

* Webova stranka (www.tally-weijl.eu)

Webova stranka poskytuje navstevnikovi najmé infwi@ o tovare, ktory je
ponukany v jednotlivych predajniach. Nie je vSakukéu, Ze tovar prezentovany na web
stranke sa reélne nachadza v kazdej predajni. Kétrgg dostupna v troch jazykoch —
angliétina, nendina a francuzstina.

Zakaznéka si moze voti konkrétne kusy obtenia, o ktoré ma zaujem, nachadzaju
sa tu totiz r6zne kategorie, napr. topy &#i Saty, bundy a kardigany, svetre a pod. Po
zvoleni kategérie sa zakazké zobrazi ponuka tovaru v danej kategoérii v podalinrézku,
velmi strueného popisu a ceny, pam kazdy obrazok je klikafay a klik nai zakazniku
presmeruje na stranku, kde su uvedené informacakyeh farbach je tovar dostupny,
navrhy, sim z ponuky Tally Weijl by dany kus mohol thyskombinovany, stiné
informacie o danom kasku, materiali, z ktorého jrobeny, a ké&Ze prostrednictvom

stranky je mozné tovar si objedhanline, nachadzaju sa tu aj informacie, ktorékuosti
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v ktorej farbe su dostupné a aké poplatky gtja v jednotlivych krajinach. Ak ma
zékazntka zaujem o online shopping, musi sa na strankskdajegistrové. Zakaznéka
ma moznos zvolit ponuku New in, kde su zobrazené kusky z novejKande

Stranka obsahuje aj informacie o sgolosti a tiez presmerovanie na Tally Weijl

blog, kde sa nachadzaju informéacie o médnych tremdameni, hudbe, kozmetike a pod.

Obrazok 8/Nebova stranka Tally Weijl

TALLY WEilL

HEw IN | CLOTHING | SHOES | ACCESSORIES | OFFERS | LOOKEBOOK SEARC 9| SIGHIN | MY BAG W (0]

==

Prama: http://www.tally-weijl.com/en/RO

Eventy , podpora predaja v podobeafi

Pri eventoch organizovanych spéateg’ou Tally Weijl dochadza k integréacii
viacerych nastrojov komunikacie, pretoZze s evenj@rapojené vyuZzitie letakov ataze
ako jednej z foriem podpory predaja. Tragim podujatim, ktoré sa zvyklo kaha
v predajni Tally Weijl Eurovea boli Avon a Mary Kaydni, kedy vizazistky
prostrednictvom kozmetiky tychto zfiek zadarmo tili zakazniéky. V Eurovea sa vSak
dany event kortauz nezvykne, nakéo v roku 2014 dosSlo k zmene store manazérky,
v ktorej kompetencii je rozhodfifki sa dany typ podujatia bude kahalebo nie. Stasna
manazérka Tally Weijl v Eurovea tento typ poduja#i neorganizuje, konaju sa len

v predajni Tally Weijl Avion. Na akcii zvyklgasto by pritomni i maskoti Tally Weijl,
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ruzovi zajgéikovia, ktory sa nachadzali pred prettaj, rozdavali cukriky, letaky
informujuce o akcii a lakali zakazikly do predajne. R@as konania akcie sa zvykla tiez
realizova pre zakazrky Zrebovacia siaz. Ako priklad mozno uviéssitaz o baktky
Avon a Mary Kay kozmetiky, do Zrebovania o ktoré zkaznika mohla prihlasi ak
nakupi tovar nad 50 €. Zakazké uviedla svoje meno a telefonéislo, ¢o sa vhodilo do
losovacej urny, nasledne viackrat denne prebiehesbovanie a vylosované zakadyi

boli kontaktované telefonicky, aby si priSli preogy vyhru.

4.9.3 Odpordania pre Tally Weijl

V praci sme sa zamerali na analyzu marketingovéha predajne Tally Weijl z
toho dévodu, Ze som v tejto prevadzke rok pdsadiia brigadnika. Pre danu prevadzku

formulujeme nasledovné odp@ania:

StiSenie hlasitosti hudby v predajni

Na zaklade vlastnych skdsenosti viemetasym predmetomraznosti zakaziok
bola prilis hlasna hudba. V predajni je totiz pnétdally Weijl radio, ktoré hra jednotné
pesntéky v kazdej predajni Tally Weijl, avSak hlasifosudby pusanej v prevadzke
Eurovea je hodnotena negativne, preto by sme odglorstiSi’ hudbu, aby pésobila na

zakaznéky prijemnym a nie rusivym dojmom.

Sur’az ,Tally Fashion Competition*

Navrhujeme organizéciu eventu, resiasie Tally Fashion Competition. Podstatou
slfaze bude vytvorenie najlepSieho outfitu pozostée)jd z modneho ohldenia
z produkcie Tally Weijl aktualne sa nachadzajucetyredajni v dé@ konania eventu.
O realizécii eventu budu v danyidmformova’ zamestnankyne Tally Weijl pri vchode do
predajne prostrednictvom rozdavania diédv informujucich o priebehu s$éze,
informacia o stiazi bude taktiez zverejnena na Fanpage Euroveacebboku.

Priebeh staze bude nasledovny- zaka#d, ktorA ma zaujem aag’, vyplni
Gcastnicky formular, ktory bude obsahévken informaciu o mene, datume narodenia
a dovode, pr& ol’ubuje znéku Tally Weijl, aké su z pdiadu danej zakaziky jej klady
a zapory. Za dekonania stiaze volime sobotu péd vyberu wase medzi 17:00-18:00
hod. Maximalny poet z&astnenych bude 6, ndik@ predaja nie je az tak J&a
a nechceme naruSnakupovanie ostatnych beznych zékaéaki Si¥aze sa ztastni stylista
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Marian KaiSik, ktory 0 17:00 privita zZiastnené zakaztdy a uki im tému, resp.
prilezitog’, na ktori sa maju obliéc Téma bude koreSpondava aktualnou ponukou
obletenia v predajni, aby mali zakazky moznos vhodne sa na tuto tému otlieNa
vyber finalneho outfitu maju k dispozicii pol hodinDaldia polhodina bude venovanéa
vyhodnoteniu finalnych outfitov a&eniu viazky, ktord zvoli stylista. Vyhrou bude
moznos$ ponechania si finalneho outfitu.

Aby mohlo déj$ k realizacii daného eventu, je potrebné sa dohbdniedenim
firmy na vysSich Urovniach. Jeho kien by bolo hlavne zatraktivnenie zikg Tally Weijl
a budovanie wahu so zakazdkami, ale na zaklade vyplnenigastnickeho formulara
ziska prevadzka tiez informéacie o tom, ako prada samotnl zr&u vnimaju jednotlivé

zakaznéky.

Obnova realizacie Avon a MaryKay akcii

Na zaklade vlastnej skisenosti mozno trdie navstevna'spredajne bola pas
konania uz spominanych akcii Avon a MaryKay vysdko v bezny de Zakazniky
prejavili zaujem o benie kozmetikami danych spolkmosti a taktieZ o zapojenie sa do
losovania. Preto si myslime, Ze by bolo vhodné aaahtito tradiciu a prilezitostne tieto

akcie realizové aj nal’alej.

Zdokonalenie webovej stranky

Nasledovné odpotianie je adresované nielen prevadzke Tally Weijlokzea, ale
spolanosti ako celku. Tyka sa totiz webovej stranky. Najeme, aby bola obohatena
0 moznog kombinovania ponukanych kusov of#eia a biZutérie prezentovanych na
stranke, v zmysle, Ze k dispozicii bude figurin@ayk bude prostrednictvom danych kusov
moznos ,obliect™. Zakaznéky si tak mozu vytvarardzne outfity, kde by priamo videli,
ako dané kusky ladiaso s¢im kombinovd a pod. Dana funkcionalitu povaZzujeme za

uzitotnu najma pri online nakupovani.

Tally Weijl je zn&ka, ktora je pristupna Sirokej verejnosti. Ponldzat pre Zeny
a dievata, ktoré maju wah k méde a rady sa pekne a moderne obliekaju. @amyov
predavanych v tejto predajni su prijaié pre beznu strednd vrstvu obyVatea.
Ponukané modne oldlenie, vziiad predajne a jej atmosféxti,cenovua politiku hodnotime

vel’'mi kladne.

85



4.8 Odporiania pre nakupné centrum Eurovea

V diplomovej praci sme sa zamerali na analyzu pakho centra Eurovea.
Skamanim jednotlivych stranok jej pbésobenia vyvgeme zaver, Ze patri medzi
najod’UbenejSie a najlepSie hodnotené centra v Bratisldaejej Uspech povazujeme jej
unikatnu architektdru a prijemné prostredie v &tk Dunaja, taktiez marketingové
aktivity, ktoré su kreativne alakavé. \radom na to, Ze konkurencia ma stupajucu
tendenciu, musi kazdé nakupné centrum neustélgavyghahu o zlepSenie kazdého
aspektu, ktory moéze miaplyv na spotrebiteské spravanie a postoj zdkaznikov.

S cidom zvyst' navstevnos a olubenos centra, co v kon€énom dosledku

povedie i k zvySeniu trzieb, navrhujeme pre Euravasledujlce rieSenia:

Mobiln& aplikacia — EuroveaAppkaMapka (anglicka vaa EuroveaAppMap)

Zijeme v dobe, kedy pouzivanie smartfénov a tablemas celého th a takmer
akejkd'vek aktivity nie je niim vynimainym, a prave v tejto skuinosti vidime
prilezitog® pre Eurovea na skvalitnenie, zjednoduSenie aesprignie nakupovania.
Navrhujeme vytvorenie mobilnej aplikdcie Euroveakaldlapka, ktord by bola
k dispozicii v slovenskej i anglickej verzii (nazanglickej verzie : EuroveaAppMap).
Aplikacia by slazila najma na lepSiu orientaciuentre — zakaznik by sa prostrednictvom
nej dozvedel, kde, resp. v ktorépsti centra sa nachadza, k dispozicii by bolo i
vyhladavanie — zakaznik zada prevadzku, ktdiéidh a aplikacia ho do tejto predajne
naviguje. K dispozicii by bol préad (mapka) celého centra pre informaciu, aké pragad
sa kde konkrétne v centre nachadzaja.

Predpokladame, Ze aplikacia by bola vyuzivana aajakaznikmi, ktori centrum
navstevuju prvy raz alebo len zriedkavo a oceniagd&iu. Preto by sme navrhli obohati
ju 0 moznos rozkliknutia jednotlivych prevadzokp by viedlo k zobrazeniu danych akcii
(akciovych kuskov) v danej predajni, pripadne usialdtora sa v danej predajni kona.
Ako priklad uvadzame Avo&i Mary Kay akciu, ktora sa zvykla kot obchode s modou
Tally Weijl, kde profesionalne kozmekiy Avonu ¢i Mary Kay licili zdkazniky Tally
Weijl Uplne zadarmo.

Aplikacia by bola novinkou, preto by zakaznici pgristencii museli byinformovani.
Pri kazdom vchode do centra by bola infoéméatabuia, ktora by niesla informaciu o tom,
naco aplikacia sluzi, kde a ako si ju stialinako ju pouziva Samozrejme, jej stiahnutie

a pouzivanie nebude spoplatnené.
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Miesto na oddych v podobe Tuli vakov

Kazdy z nas vie, Ze nakupovanie vie’ lay vycerpavajucou zalezitésu. Eurovea
vSak podla nasho nazoru neponuka zakaznikom dostatok nmastaldych a posedenie si
(mimo kaviarne alebo iného reStatmého zariadenia). Preto navrhujeme v centidemt’
miesto na oddych a umiestrsem Tuli vaky. Tuli je slovenska kreativna &ke ktord pri
tvorbe svojich produktov spolupracuje s poprednyarchitektmi a dizajnérmi. Pre
obchodné subjekty ponuka moztiegtvorenia Tuli vakov s logom daného subjektu.

Preto navrhujeme spolupracu nakupného centra Earostouto kreativnou
spolanog’ou za w@elom vytvorenia Tuli vakov s logom Eurovea a vdofarh tohto centra,
ktoré by boli zakaznikom k dispozicii na oddyché¢g® celej prevadzkovej doby na
vyhradenom mieste. et Tuli vakov by sa odvijal od mnoZstva financiiorié by boli
vyhradené na realizaciu tohto napadu a tieZz oddigpalochy, kde by boli umiestnené.

A zakaznici by si vkude na pohodinom Tuli vaku mohli napriklad popotgera

EuroveaAppkaMapka a neskar, pini sil, navstpredajne so super akciami.

Lod’ka Eurovea

Silnou strankou nakupného centra Eurovea je blizkasaja. Navrhujeme vyuZi
tuto skut@nog’ vo forme vytvorenia Eurovea vyletnejdlky. Lod’ka by bola menSich
rozmerov a ponukala by miesto pre 10 zakaznikow’ d&tualne Eurovea pri svojej
propagacii pouziva slogan ,Najlepsi shopping nadjtin

Vylet lodkou po Dunaji by zakaznika stal zaiiedku 4 €, potla zaujmu by sa cena
mohla postupontasu i zvy&. Plavba by trvala priblizne 15 minut. K dispoziby bola
zakaznikom po cely rok, za podmienok prifatho pdasia. Samozrejme, niesla by logo
Eurovea a cela by bola ladena do farieb tohto ae@dkaznikom by bol k dispozicii na
palube tiez maly bar, v ktorom by sa mohli v chigg@om pdasi zahrid hordcim¢ajom i
varenym vinom, v teplych mesiacoch zas osvistiidenymi alk@i nealko drinkami.

Skag’'ou napadu s tbkou by okrem samotnej plavby po Dunaji bola moZnos
ziskania Pavy na nékup v danych prevadzkach centra, ktoréhiogli na tomto projekte
spolupracovg, pricom vySku favy by si utili jednotlivé prevadzky.

Pri vstupe na Ildku by zakaznici obdrzali listok. Ten by obsahowvatieraténu

plochu. Majité listku, ktorému by sa po zotreni objavil text Kapi Eurovea, by ziskal po
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jeho predloZeni uvedendavu v danej prevadzke na cely nakup. Ostatnym szopreni

policka objavi text Najlepsi shopping na Dunéagi,je aktualny slogan ndkupného centra.
Lod’ka by bola propagovana prostrednictvom oficialnepavej stranky Eurovea,

oficialnej FanPage na facebooku, Instagramu, RAdrapa 2 a prostrednictvom plagatov

po celom hlavhom meste natanych miestach.

Obohatenie Tenant Mixu o cenovo dostupné a popuk&maodne znéky

Po zolfadneni skladby prevadzok, ktoré poskytuje nakugméem Eurovea,
navrhujeme doplnenie tenant mixu o prevadzky BeashiStradivarius. Myslime si totiZz,
Ze tieto zn&ky su popularne najma pre zakaznikov patriacicmtimlSej vekovej kategorie
aich pritomnos by zvysila atraktivhascentra v ¢iach prave tejto skupiny zakaznikov.

Spomenuté zreky su Stylove, idu s dobou a cenovo dostupné.

Voria Eurovea

V teoretickejcasti bol spomenuty vplyv podprahovych technik ratrgbite’ské
spravanie a postoj zakaznikov. Preto navrhujemdriceBurovea vytvorenie vlastnej,
Specifickej vbne jeho interiéru. Prijemn& primorsiéa s prichdou prirody so Stipkou
luxusu by bolo presne t6o by Eurovea vystihovalo.

Navaiané by boli vSetky priestory okrem jednotlivych yaadzok. Eurovea by tak

v ociach zakaznikov ziskala novy rozmer.

Instagram

NasSimdal§im odportanim je aktivnejSie vyuzivanie moznosti Zdieia fotiek
a videi prostrednictvom socialnej siete Instagrdvazujeme to za c¢inny nastroj
propagacie, no sasny stav predstavuje 1 prispevok v podobe fotkyraezhora. Napriek
tomu méa Eurovea v gasnosti 1 292 followerov, ktorych by prostrednictv@ridanych
fotiek a videi mohla informovtao akciach, ponuke tovarov jednotlivych prevadzglod.
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A riintasit se

EURGVEA

eurovea
Prispevky ( | Sledujici ( Sleduji |
EUROVEA GALLERIA DIVERSE | AFFORDABLE | LUXURY | LIFESTYLE = HASHTAG US: 1 1,292
edovani #eurovea [[[IINO0N0NN0 httpy/ fwvaw,eurovea.sk ) ) )

Cerven 2014
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Zaver

Zijeme v spolénosti, ktord mozno charakterizaiako rychlo sa rozvijajicu a pint
zmien a to mozno tvrdio kazdej oblasti spotenského Zivota, vratane maloobchodu. Pod
tento pojem mozno zaradivSetky aktivity slvisiace s predajom tovarov &b
kong&nému zakaznikovi na jeho vlastnl spotrebu. Zak&enjmreferencie sa neustale
menia a obchodné jednotky sa jednotlivym trendorchv spravani musia patrie
prispésobové

A tu sa do popredia dostavaju nakupné centraygopaet na Slovensku neustale
stUpa a stavaju sa akymsi fenoménom v nakupdiatii Mozno tvrdf, Ze menia kulttru
a nepredstavuju len mozZnosakupovania, ale taktiez moznosti kultirneho, &fmiského
vyZitia a rozvijania Sportového ducha, resp. tréveml’ného casu. Predstavuju spojenie
nakupu a zabavy a preto ich mozno @ova’ za nakupno-zabavné centra. Predstavuju
nakupovanie pod jednou strechou &Smdou funguju na principe magnetu v podobe super

¢i hypermarketu.

Expanzia ndkupnych centier spbésobila moZnaského vyberu pre zakaznikov.
KedZe skladba nakupnych centier je'mé podobna, musi centrum vywujasnahu
o prilakanie zakaznika na zéklade inych ukazdeateako len skvalitovanie i dopinanie
tenant mixu. Medzi tieto ukazovatele mozno fadinimocnu a putava architektaru centra,
jeho dizajn, marketingovi komunikaciu, prostredroat ktorej odosiela centrum spravu
verejnosti ale aj vytvorenim Specialnej a neopateimej atmosféry ¢i nie¢oho

vynimo¢ného.

V praci sme sa zamerali na analyzu nakupného aeBurovea. Analyzou
jednotlivych zloziek marketingového mixu sme priglzaveru, Ze Eurovea m#@ to do
seba, jej najuwBou vyhodou je lokalita blizko Dunaja v krdsnom gbredi, ktoré
zékaznikom poskytuje moznosti, ako Ziadne iné cemtv Bratislave. Jej architektonickeé
rieSenie je unikatne a vynirioe hodnotime i atmosféru, ktora vSetky ukazovateletra

spolu vytvaraja.

Sltag’ou tenant mixu Eurovea je aj prevadzka Tally Wéijorej analyze sme sa
venovali z toho dévodu, Zze som v tejto prevadzkecgvala ako brigadéka paas doby

jedného roka. Cimm bola analyza néstrojov marketingového mixu am@dporganti,
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ktoré by v istej miere mohli viésk zvySeniu navstevnosti prevadzky. Predpokladéree,
skonstruované odpaotania budu uvedené do praxe.

V konegnom désledku mozno konStatdya&e nakupné centra véasnosti tvoria
vyznamny element v Zivotoch spotrelide a ich pget bude neustale ngsnakd’ko mnohi
odbornici aj v buducej dobe predpokladaju expanakupnych centier, ktorych vyvojové

tendencie budld udavaneniace sa spotrehbiitké preferencie a spravanie.
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