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Shopping centres in Bratislava and attributes affecting consumer’s preferences

Shopping centres represent a new form of the contemporary retailing with a signifi-
cantly impact on the urban spatial pattern as well as the shopping behaviour of con-
sumer. The paper is focused on an analysis of spatial patterns of consumers’ behav-
iour and preferences in Bratislava recent shopping centres. The relevance of selected
attributes of the most preferred shopping centres has been assessed too. The analysis
and assessment were based on an extensive questionnaire survey with Bratislava resi-
dents (N = 11,389). On the mesoregional level (Bratislava city districts), the prefer-
ence analysis revealed three key factors leading to the preference for a particular
shopping centre: retail brands (marketing/tenant mix), accessibility and environment.
On the microregional level (individual city districts, residence and shopping realized
in the same neighbourhood), a routine or habit of shopping in a particular place has
become important, too. Loyalty towards individual shopping centres seems to be of
little importance on both regional levels. The outcomes of the study may be useful in
marketing analyses and strategies of individual shopping centres but also in planning
and research activities (decision-makers, scientific research, etc.) focused on future
trends in the urban retailing environment.
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UvVOD

Nakupné zvyky spotrebitelov sa v Case a priestore menia. Kym v ranom povoj-
novom obdobi islo najmé o nakup produktov a tovaru, v 60. a 70. rokoch 20. storo-
Cia sa zacal vicsi doraz klast’ na sluzby (Scott 1973). Koncom 20. storocia sa naku-
povanie zvycCajne spaja s myslienkou ist von a ziskat’ skusenosti. V sG¢asnosti je
nakupovanie zhromazd’ovanim prvkov Zivotného §tylu ¢i hmotnych statkov, ktoré
prispievaju k dusevnej pohode spotrebitel'ov. Pritom pokrok v nakupovani pontka
spotrebitelom aj prilezitost’ podielat’ sa na obcianskych a kultirnych aktivitach.
NeoddeliteI'nou sucastou nakupnych centier sa stala zdbava a travenie volného
¢asu vyuzitim ponuky doplnkovych sluzieb v podobe kinosal, posiliiovni, bowlin-
govych drah, kasin, hracich automatov, vodnych Sportov, reStauracii, kaviarni
a pod.

Transformacia maloobchodu prindSa zmeny v spravani spotrebitel'ov (Spilkova
2012a, 2012b a Kunc et al. 2013) v stvislosti s demografickymi procesmi, ako aj
zmeny v mobilite spotrebitel'ov za sluzbami v priestore v kontexte nakupného spa-
du (Maryas et al. 2014). S 21. storo¢im prichadzaji do maloobchodu nové vyzvy
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v zmysle nepretrzitého vzniku novych typov nakupnych zariadeni (nakupné centra,
big-boxy, predaj cez internet, zasielkovy predaj a pod.). P6vodné mestské typy na-
kupnych formatov koncentrovanych do centra mesta su konfrontované so zariade-
niami kombinujucimi tradi¢né spdsoby nakupu s pohodlim, komerénymi aktivitami
a prevadzkovymi vyhodami v nakupnych centrach. Takto vznika pestra mnozina
nakupnych formatov odliSujtcich sa funkénymi charakteristikami i rozmiestnenim
v priestore. Mozno podotknut, Ze nové typy nadkupnych formatov, ktoré sa objavu-
ju na trhu v zmysle prerodu a diverzifikacie nakupovania, nenahradzaji automatic-
ky tie existujuce (Coleman 2012).

Ako konStatuje Spilkova (2012a, p. 118), nakupné (spotrebitel'sk¢) spravanie Je
obl'ibenou témou nielen v marketingovej tedrii, ale taktiez v socialnej geografii ¢1
sociologii. Nakupné spravanie je ovplyvnovane mnohymi faktormi subjektivneho
¢i objektivneho charakteru (Dennis et al. 2002 a Morschett et al. 2005). Nie vzdy
pri vybere miesta nakupu prevazuju objektivne premenné (napr. dostupnost’ nakup-
ného centra, cena tovarov a pod.), ale spravanie spotrebitel'ov je zaloZené na inych
(subjektivnych) atributoch miesta nakupu, akymi su marketingovy mix, prostredie,
atmosféra, doplnkové sluzby a pod. (Walmsley a Lewis 1984). Nakupné spravanie
spotrebitel'ov je ovplyviiované mnohymi faktormi, ktoré s v Case a priestore pre-
menlivé, a mozno ho povazovat’ za zlozity socialny jav. Nakupné spravanie spotre-
bitel'ov prechadza procesom formovania (Spilkova 2012a), co mozno asociovat’ so
zivotnym cyklom maloobchodu na strane jednej a Zivotnym cyklom spotrebitel’a na
strane druhej, a je ovplyviiované preferenciami spotrebitel'a. Preferované miesto
nakupu ovplyviiuje atraktivita daného miesta. Atraktivitu ndkupnych centier mozno
hodnotit’ mnohymi premennymi (atribiitmi): dostupnost’, pocet parkovacich miest,
vel'kost' prenajimatelnej plochy, Struktira maloobchodnych prevadzok, otvaracie
hodiny, atmosféra/vizualne charakteristiky nakupného centra, cenotvorba, spolo-
¢enské sprievodné akcie atd’. (Donovan a Rossiter 1982 a Teller a Reutterer 2008).

Cielom prispevku je zhodnotenie nakupnych preferencii spotrebitelov v kon-
texte hlavnych atributov nakupnych centier na Gzemi mesta Bratislava. Snahou
autorov prispevku je analyza spravania spotrebitelov v Bratislave a ich percepcie
nakupnych centier v priestorovych suvislostiach. Pozornost’ je taktieZ zamerana na
vyhodnotenie relativnej doleZitosti atribitov najviac preferovanych nakupnych
centier v Bratislave.

GEOGRAFIA MALOOBCHODU A URBANNY MALOOBCHOD

Maloobchod je objektom $tadia mnohych vednych disciplin (Jones a Simmons
1990 a Birkin et al. 2002), preto je nevyhnutné pri geografickom pristupe k proble-
matike definovat’ predmet Studia. Pre geografiu je charakteristicky najmaé priestoro-
vy pristup k rieSeniu problematiky maloobchodu. Podl'a Oc¢ovského (1977) rozvoj
geografickych vied sprevadza intenzivny proces rozsirovania predmetu ich vysku-
mu na jednotlivé prvky a javy geografickej sféry. Pri komplexnom syntetickom
vyskume sa stale vyraznejsie uplatiiuju Specializované vyskumy v ramci vyclene-
nych geografickych disciplin a tento trend je zvlast zretelny v skupine socialno-
ekonomickych disciplin, osobitne je tomu tak v rozvoji geografického §tudia jed-
notlivych elementov terciarnej sféry (v tomto pripade maloobchodu).

Geografia maloobchodu (geography of retailing, retail geography) je konvencne
definovana ako veda o vzajomnych vztahoch medzi priestorovymi zakonitostami
rozmiestnenia maloobchodu a jeho organizaciou na jednej strane a geografiou na-
kupného spravania spotrebitel'a na strane druhej (Blomley 2009). Spilkova (2012a,
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pp. 15-16) €leni predmet geografie maloobchodu na dve oblasti: geografiu ponuky
a geografiu dopytu. Geografia ponuky hodnoti priestorové spravanie aktérov distri-
bu¢ného systému a zaoberd sa najméd charakteristikami distribu¢ného systému
(objem maloobchodu, zahrani¢né investicie, ekonomické charakteristiky maloob-
chodu a iné), Struktirou a rozmiestnenim maloobchodu, $pecifickymi maloobchod-
nymi formatmi, internacionalizaciou a lokaliza¢nou problematikou. Geografia do-
pytu sa zaobera zlozenim a charakteristikami zakaznikov v priestore a je zamerana
najmi na geodemografiu zakaznikov, segmentaciu trhu podl'a charakteristik zdkaz-
nikov, ale aj lokaliza¢né aspekty trhu a pod.

Urbanny maloobchod sa ustaviéne meni a hlavnymi architektmi tychto zmien st
ponuka a dopyt. Spotrebitelia neustadle menia svoje potreby, priania a tizby, menia
svoje spravanie a zivotny Styl, o mé priame dosledky na ich nakupné aktivity
(Cachinho 2014, p. 131). V tejto stvislosti st maloobchod a spotreba kI'i¢ovymi
prvkami mestského organizmu a esencialne pre stcasny vyskum miest (Clarke
2003). Diskusia k urbannemu maloobchodu v kontexte lokality a distribacie pre-
dajni sa stava v obdobi zvySeného konzumu vel'mi aktualnou (napr. Nagy 2001,
Pommois 2004, Mansvelt 2005, Trembosova 2010 a 2012 a Spilkova et al. 2013).

Mozno konstatovat, Ze rozmiestnenie maloobchodnej siete nie je nahodné, riadi
sa istymi pravidlami a principmi, ktorych cielom je uspokojit’ potreby predajcov a
spotrebitel'ov (cf. OCovsky 1976 a Szczyrba 2005). Ako tvrdia Spilkova a Sefrna
(2010), priestorova koncentracia maloobchodnych aktivit je jednym z najviac zre-
telnych charakteristik sicasného (¢eského) maloobchodu charakterizovana vystav-
bou vel'kometraznych predajni a nakupnych centier. V tejto suvislosti patria medzi
diskutované témy: stagnacia vnutorného mesta, odliv obchodnych aktivit na okraj
mesta, problémy s dopravou, zvySené naroky na parkovanie, zaber poI'nohospodar-
skej pody z dovodu rozsiahlej vystavby, legislativna Uprava planovania tychto sta-
vieb, konkurencia velkometraznych predajni pre drobnych podnikatel'ov, zmeny
v ndkupnom spravani spotrebitel'ov a v neposlednom rade esteticka stranka takého-
to vyvoja maloobchodu. Na druhej strane na urbannej Grovni mozno diskutovat’
o fragmentacii maloobchodu (Rotem-Mindali 2012).

METODY A DATA

Metody pouzité v prispevku zastupuji metody zamerané na hodnotenie nakup-
ného spadu v zmysle percepcii a preferencii spotrebitel'ov. Pri §tidiu spotrebitel-
ského spravania mozno rozliSovat’ viaceré metody, k hlavnym patria dotaznikovy
vyskum (Kunc et al. 2012), spotrebitel'ské denniky (Smith et al. 2003) alebo ana-
lyzy pohybu spotrebltel ov vV nakupnom centre (Spilkova a Hochel 2009). K najcas-
tejSie pouzivanym a najrozsuenejmm metddam kvalitativne zameraného Vyskumu
v problematike ndkupného spravania patri dotaznikovy vyskum a interview
(Flowerdew a Martin 2004). Tato s§tadia vychadza zo suboru dat dotaznikového
vyskumu na vzorke 11 389" respondentov, spotrebitel'ov nakupujicich v maloob-

! Vysledky prieskumu projektu VEGA &. 1/0039/11 Geograficky informacny systém ako zdroj strategickej inova-
cie podniku z hl'adiska posilnenia jeho konkurencieschopnosti. Ciastkové vysledky tohto projektu boli publikova-
né vo viacerych stadiach (Kita, P., 2013, Kita a Grossmanova 2014, Krizan et al. 2014 a Grossmanova et al.
2015). Velkost vzorky respondentov mozno povazovat za dostato¢ne reprezentativnu, ked’ze pri takomto type
vyskumu sa odporti¢a minimalne 1 000 az 1 500 respondentov (MesaroSova a Mesaro$ 2002). Pri analyze vybra-
nych otazok z dotaznika (tab. 4), v ktorych bolo potrebné respondentov lokalizovat’ do konkrétneho urbanistické-
ho obvodu, bolo 18 dotaznikov dodato¢ne vyradenych ako désledok problémov pri geokddovani respondentov
v prostredi geografickych informaénych systémov.
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chodnych prevadzkach umiestnenych v jednotlivych mestskych ¢astiach v Bratisla-

ve. I8lo o kvotovy vyber respondentov s prihliadanim na trvalé bydlisko, vek
a d’alSie charakteristiky (tab. 1).

Tab.1. Vybraté charakteristiky respondentov zucastnenych na dotaznikovom

prieskume
» A B . i Vzdelanie respondentov (%)
Mestskd b opavie (%) (%) Driememy TR } S8 sS }
Cast vek . . . VS
vzdelania bez maturity s maturitou

Cunovo Spolu 0,2 2,2 35,4 0,0 0,0 17,4 47,8 34,8
Devin Spolu 1,1 11,9 39,6 0,0 32 5,6 34,7 56,5
5 evinska g 24 17 37,0 0,0 1,1 11,8 44,6 424

ova Ves
Dubravka Spolu 33 1,2 37,6 0,3 1,1 10,8 48,4 39,4
Jarovce Spolu 0,2 1,4 42,6 0,0 0,0 19,0 333 47,6
Karlova Ves Spolu 5,5 1,9 34,1 0,2 1,6 4.6 49,2 44 4
Lamac Spolu 1,0 1,8 40,9 0,0 1,7 5,9 48,3 44,1
Nové Mesto Spolu 6,4 2,0 37,6 0,1 1,8 12,4 45,0 40,6
Petrzalka Spolu 30,5 33 36,9 0,0 1,4 11,2 47,8 39,6
Podunajské o 1 37 9 38,9 0,5 L9 149 43,9 38,9

Biskupice
Raca Spolu 2,9 1,7 39,3 0,0 1,2 8,2 53,0 37,6
Rusovce Spolu 0,3 1,2 353 0,0 0,0 25,7 34,3 40,0
RuZinov Spolu 22,4 3,8 37,1 0,4 1,1 12,7 48,7 37,1
Staré Mesto Spolu 16,8 4.8 35,3 0,3 0,5 7,9 45,5 45,7
Vajnory Spolu 0,4 1,0 41,4 0,0 0,0 14,0 40,0 46,0
Vrakuna Spolu 2,3 1,4 35,3 0,4 1,5 10,3 49,4 38,3
Zahorskd g 1 06 19 394 00 31 31 44,6 492

Bystrica
Muzi 423 2,5 37,5 0,3 1,3 11,4 443 42,8
Bratislava Zeny 57,7 3,0 36,3 0,2 1,2 10,2 49,6 38,9
Spolu 100 2.8 36,8 0,2 1,2 10,7 473 40,6

Vysvetlivky: A — podiel respondentov z celkového poctu respondentov, B — podiel respondentov z poc¢tu obyvatel'ov
mestskej Gasti. N = 11 389. Zdroj: vlastné spracovanie.

Aplikovany dotaznik pozostaval z viacerych otdzok zameranych na nakupné
spravanie spotrebitel’'ov, pricom v tomto prispevku je zhodnotena iba Cast’ rieSené-
ho projektu (pozri Kita, P. 2013). Dotaznik sa na zaklade definovaného ciel’a mar-
ketingového prieskumu skladal zo $tyroch okruhov otazok zameranych na: 1) za-
kladné (demografické a socialno-ekonomické) data o spotrebitel'ovi, 2) miesto byd-

344



GEOGRAFICKY CASOPIS / GEOGRAPHICAL JOURNAL 67 (2015) 4, 341-357

liska spotrebitel’a, 3) realizaciu nakupov, 4) vyber predajne, resp. nakupného centra
ako miesta najcastejSicho nakupu. Dotaznikovy prieskum sa uskutocnil v mesia-
coch februdr —ma4j v roku 2011. Respondenti boli osloveni v ndkupnych centrach a
ich okoli na tzemi mesta Bratislava a v dotazniku uvadzali aj miesto bydliska. Na
zaklade tohto ukazovatela bol zrealizovany kvotovy vyber respondentov (Bryman
2012), ktory koreSpondoval s demografickou Struktirou obyvatelov vo vsetkych
mestskych Castiach, resp. analyzovanych urbanistickych obvodoch. Viazanymi
kvotovymi znakmi boli pohlavie, vek, vzdelanie a miesto trvalého bydliska.

Vzhl'adom na velkost' analyzovaného tizemia, resp. vzorku respondentov, bol
vyskum realizovany v niekol’kych fazach (Kunc et al. 2012). V prvej faze vyskumu
sa zozbierala najpocetnejSia vzorka dotaznikov. Nasledne boli data spracované a
vyhodnocované. V dalSich fazach bol vyskum cielene zamerany na Specifické sku-
piny respondentov v snahe doplnit’ pozadovanu kvéotova vzorku respondentov, re-
prezentativnu pre ucely daného vyskumu. ISlo o nepravdepodobnostny vyber res-
pondentov realizovany kvotovym vyberom respondentov (Rochovska et al. 2014).

Otéazky vyhodnotené v tomto prispevku boli rozdelené do dvoch skupin. Skupi-
na behavioralnych otazok poskytuje informacie o nakupnom spravani responden-
tov. Skupina subjektivnych otazok poskytuje informéacie o preferenciach respon-
dentov (Brown et al. 2013). V ramci tejto skupiny otazok boli hodnotené vybrané
atributy nakupnych centier (Lee et al. 2005) a ich preferencie spotrebitel'mi s trva-
lym bydliskom v Bratislave, ¢o moZzno povazovat’ za dblezity nastroj marketingo-
veho rozhodovania (Kita, J. 2013). V tejto $tidii je pozornost” autorov zamerana na
sedem atribttov, tak subjektivnych ako aj objektivnych, ovplyviujucich preferen-
ciu nakupného centra ako najCastejSicho miesta nakupu: 1) zloZenie obchodov
(sortiment), 2) cena, 3) dostupnost’ (poloha), 4) prostredie, 5) moZnosti parkovania,
6) zvyk, 7) lojalita. Pre vybrané nakupné centra v Bratislave bola uréena relativna
dolezitost’ vSetkych atributov a ich preferencia spotrebitelmi na izemi mesta.

Pri hodnoteni vysledkov dotaznikového prieskumu boli hodnotené preferencie
spotrebitelov komparativnou analyzou zaloZenou na deskripcii. Tento sposob rie-
Senia problematiky je Casto vyuzivany pri priestorovych analyzach maloobchodu
v slovenskej geografii (Mitrikova 2008 a Trembosova 2012). Analyza urbanneho
maloobchodu prebichala na troch hierarchickych trovniach priestorovej mierky: 1)
uroven mesta ako celku, 2) troven mestskych ¢asti a 3) uroven urbanistickych ob-
vodov.

NAKUPNE CENTRA V BRATISLAVE

Maloobchod v Bratislave presiel vyraznou transformaciou, pricom st¢asny stav
a priestorové rozmiestnenie maloobchodu v Bratislave je vysledkom dlhodobého
vyvoja (cf. Fucikova 1973, Mladek 1994, Spisiak 1994, Kita, P., 2013, Kita a
Grossmanova 2014, Konstiak 2014 a Krizan et al. 2014). Transformacia urbanneho
maloobchodu sa prejavovala pod vplyvom globalizacnych trendov v maloobchode
(Krizan 2009). Jednym z najzretel'nejsich prejavov globalizacie v maloobchode je
proces koncentracie. Vysledkom tohto procesu je koncentracia maloobchodnych
jednotiek do kompaktného celku, ktory v sucasnosti zastupuju nakupné centra. Na-
kupné centrd sa tak stali vyznamnym nositelom globalizacnych trendov
v maloobchode i1 v ndkupnom spravani spotrebitelov. Mozno vSak podotknut’, Ze
v urbannom maloobchode ide o jeho diverzifikaciu. Koexistencia roznych nakup-
nych formatov je sucast’ou pestrej maloobchodnej ponuky najmé v urbannom pro-
stredi (Krizan a Lauko 2014).
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Nakupné centrum mozno definovat’ réznorodo (Lambert 2006, Coleman 2012 a
Krizan a Lauko 2014). Nékupné centrum koncentruje ucelové maloobchodné jed-
notky v koncepne uzavretej stavbe s hrubou prenajimatel'nou plochou viac ako
5000 m* a ma kotviaceho taziskového najomnika (anchor tenant), viésinou v po-
dobe supermarketu ¢i hypermarketu, ktory je magnetom pre spotrebitelov a
d’alich predajcov. Podl'a tejto definicie (International Council for Shopping Cen-
tres, ICSC) bolo v Bratislave v roku 2011 prevadzkovanych 12 nakupnych centier
(tab. 2), Co predstavuje takmer Stvrtinovy podiel v ramci vSetkych miest Slovenska.
Zaroven Bratislava predstavuje priklad najintenzivnejSej konkurencie nakupnych
centier na Slovenku, jej obchodny vplyv mozno povazovat’ za nadregionalny az
celorepublikovy. V roku 2011 dosahovala celkova uzitkova predajna plocha nakup-
nych centier v Bratislave hodnotu 352 550 m®. Z priestorového hl'adiska su nakup-
né centra v Bratislave koncentrované prevazne do okresu Bratislava II v ramci
mestskej Casti Ruzinov (Krizan et al. 2014).

Tab. 2. Nakupné centra v Bratislave prevadzkované v roku 2011

Nakupné centrum otvl({)(r)é(nia Hrubia)l}())r(:eﬁlsj(lélnitelna Pocet prevadzok
1 Avion Shopping Park 2002 84 000 160
2 Galéria Eurovea 2010 56 000 130
3 Aupark 2001 43 000 268
4 Polus City Center 2000 40 000 170
5 Shopping Palace Zlaté Piesky 2004 35500 109
6  OC Danubia 2000 26 000 46
7 OC Galéria 2008 18 500 44
8  OC Hron 2008 9400 29
9  OC Glavica 2011 8 000 30
10 Galéria Cubicon 2010 7250 42
11 Apollo Business Center 2005 5700 70
12 OD Saratov 2004 5200 42

Zdroj: vlastné spracovanie

Krizan et al. (2014) klasifikovali nakupné centra v Bratislave podl'a troch krité-
rii: velkost” hrubej prenajimatelnej plochy, lokalizacia a genéza (obr. 1). V Brati-
slave sa nachadza jedno nakupné centrum, ktoré mozno podl'a hrubej prenajimatel’-
nej plochy zaradit’ do kategorie velmi velké nakupné centrum (Avion Shopping
Park), a ktoré je zaroven podl'a zvoleného kritéria najva¢sim na Slovensku. Vzhl'a-
dom na rozlohu ide o nakupné centrum lokalizované na periférii mesta. Vel'ké na-
kupné centra v Bratislave tvoria Stvrtinovy podiel z celkového poctu nakupnych
centier v meste. Stredne velké ndkupné centra zastupuji Shopping Palace Zlaté
Piesky a OC Danubia v Petrzalke. NajpocetnejSia skupina nakupnych centier na
uzemi mesta Bratislava spada do kategoérie mal}'lch nakupnych centier s podielom
53,9 % (obr. 1). Priemerna hruba prenajlmatel na plocha pre bratislavské nakupné
centrum dosahuje hodnotu 27 119 m? (Krizan et al. 2014).
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Klasifikacia podla lokality:
* historické jadro
%  vnatorné mesto

predmestie

Klasifikdcia podl'a genézy:
O greenfield
brownfield

% nakupné centrum

10 oznacenie NC

Klasifikacia podl'a vel'kosti
hrubej prenajimatelnej plochy:
D) malé NC (5000 az 19 999 m’)
) stredné NC (20 000 az 39 999 m’)
) velké NC (40 000 az 79 999 m’)
0 5 10 km , vel'mi velké NC (80 000 a viac m’)
| ! J

Obr. 1. Klasifikacia nakupnych centier na izemi mesta Bratislava

Vysvetlivky: NC —nakupné centrum.
Zdroj: vlastné spracovanie.

V Bratislave mozno za nakupné centrum lokalizované v historickom centre
mesta povazovat’ iba Galériu Eurovea (obr. 1). Viac ako tretina nakupnych centier
je lokalizovanych vo vnitornom meste (tab. 3). Tieto nakupné centra ponukaju
31,2 % hrubej prenajimatelnej plochy z nakupnych centier v Bratislave, avsak na-
chadza sa v nich viac ako polovica (52,0 %) vSetkych maloobchodnych prevadzok
v nakupnych centrach v Bratislave. Nakupné centra lokalizované na predmesti Bra-
tislavy st prevazne charakteru greenfield (stavba na ,,zelenej luke®) a ponukaji
52,9 % hrubej prenajimatel’nej plochy a 52,0 % parkovacich miest z nakupnych
centier v Bratislave. Z celkového po¢tu maloobchodnych prevadzok sa v nich na-
chadza 37,4 %.

Tab. 3. Klasifikacia nakupnych centier na vizemi mesta Bratislava podl’a vybratych

kritérii
Prenajimatelna Parkovacie Pocet
Poloha Brown/greenfield plocha (m?) miesta prevadzok
Historické centrum 1/0 56 000 1700 130
Vnutorné mesto 411 109 950 5460 640
Predmestie 2/5 186 600 7770 460

Zdroj: Krizan et al. (2014)
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Pri hodnoteni genézy nakupnych centier v Bratislave mozno konStatovat’, Ze
prevladaju nakupné centrd zaclenené do kategorie brownfield (53,8 %), Co je
v kontraste so situdciou v ostatnych mestach na Slovensku. Ide samozrejme o trend
vystavby, ktory je typicky pre vacSinu 'udnatych miest zapadnej, ale aj Casti stred-
nej Eurdpy (Crosby et al. 2005 a Kok 2007), Cesku a Slovensku republiku nevyni-
majuc. Dochadza tak k funkénému vypliiovaniu predtym nevyuzivanych priestorov
v centralnych Castiach miest, ¢o je z urbanistického hl'adiska jav pozitivny.

PREFERENCIE SPOTREBITEI’OV NAKUPNYCH CENTIER
V BRATISLAVE

Ekonomicky aspekt problematiky nakupnych centier stvisi so samotnou exis-
tenciou a ziskom ndkupnych centier (Robertson a Fennell 2007). V tejto stvislosti
zohrava kl'icovu tllohu prispdsobenie sa spravaniu a potrebam spotrebitel'ov. Cas-
tymi najomnikmi v nakupnych centrach su internacionalne maloobchodné spolo¢-
nosti (Zara, Mango, H&M a iné), ktoré zarucuju vysoku navstevnost’, tok spotrebi-
tel'ov a ekonomicky prinos pre nakupné centrum. Spotrebitelia vyrazne ovplyviuju
nakupné formaty a svojim spravanim aj ekonomicka navratnost’ investicii (Dawson
a Lord 2012).

NajcastejsSie navStevovanym nakupnym centrom v Bratislave je Aupark (Bilko-
va a Krizan 2014). Podla preferencii ho navstevuje kazdy Stvrty spotrebitel’
v meste (tab. 4). Druhym najviac preferovanym nakupnym centrom je Galéria Eu-
rovea. Viac ako 10 % preferencii spotrebitelov zaznamenali eSte nakupné centra
a obchodné domy Avion Shopping Park, OD Tesco v centre mesta a Polus City
Center. Uvedenych pat’ nakupnych centier a obchodnych domov sumarne dosahuje
80,7 % preferencii spotrebitel'ov. Tato hodnota poukazuje na vyrazné disproporcie
v preferenciach ndkupnych centier a obchodnych domov na izemi mesta. Vzhla-
dom na uvedené je nasledujici text zamerany na analyzu nakupnych centier, kto-
rych preferencia u spotrebitel'ov presiahla hodnotu 15 % (Aupark, Galéria Eurovea
a Avion Shopping Park). Ide o nakupné centra, ktoré podla podiclu preferencii
spotrebitel'ov spadaji do tretieho kvartilu dat (Q3 = 13,6 %). Ostatné nakupné cen-
tra dosahuju menej ako S-percentny podiel preferencii spotrebitelov. Vynimku
predstavuje nakupné centrum Polus City Center (10,8 %), ktoré je lokalizované
v mestskej Casti Ruzinov. Z tejto mestskej Casti je objektom vyskumu nakupné cen-
trum Avion Shopping Park.

Privlastok nakupné centrum, v ktorom naj¢astejsie nakupuje viac ako 50 % spo-
trebitelov trvale byvajucich v niektorom z mestskych urbanistickych obvodov?
(UO), je priznaény pre nakupné centrum Aupark (tab. 5). Nakupny spad spotrebite-
lov siaha do vSetkych mestskych Casti. Ziadne iné nakupné centrum v meste takéto
pozitivne preferencie nedosahuje. Vyrazny podiel na priestorovom usporiadani
preferencii predstavuje aj kategoria 33,4 az 50,0 % Aupark preferujicich spotrebi-
telov, ktori spolu s predchadzajucim intervalom kumulativne zastupuju viac ako
polovicu vsetkych UO v mestskej Casti Petrzalka. Mozno potvrdit’ skuto¢nost’, ze
najvyraznejsie preferencie nakupu v Auparku st charakteristické pre UO v sused-
stve lokalizacie nakupného centra (obr. 2). Na druhej strane je dolezité podotknut’,

2 Urbanisticky obvod tvori samostatné zoskupenie objektov na byvanie vratane tizemia upraveného pre potreby
sidelného utvaru, d’alej pre vyrobné, technickée a ob¢ianske zariadenia, ako i pre prirodné celky (Babiar et al.1993,
p. 9). Bratislava je Clenena na 263 urbanistickych obvodov. Vyskum prebiehal na mikroregionalnej Grovni
a zakladnymi observaénymi izemnymi jednotkami boli urbanistické obvody.
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Ze na Uzemi Petrzalky sa nenachadza UO, v ktorom by menej ako 25 % spotrebite-
lov nepreferovalo Aupark ako najcastejSie miesto nadkupu.

Tab. 4. NajcastejSie navStevované nakupné centra a obchodné domy v Bratislave

Nakupné centrum Pocet respondentov preferujucich dané nakupné centrum
(obchodny dom) Absolutny Relativny (%)
Aupark 2765 243

Galéria Eurovea 1927 17,0

Avion Shopping Park 1775 15,6

OD Tesco 1471 12,9

Polus Shopping Center 1233 10,8
Shopping Palace Zlaté Piesky 364 3.2

OC Galéria 362 32

OC Danubia 279 2,5

Apollo Business Center 205 1,8

River Park 125 1,1
Tatracentrum 120 1,1

OD Dunaj 80 0,7

Iné 535 4,7
Nezaradené odpovede 130 1,1

Spolu 11371 100,0

Zdroj: Kita, P. (2013)

Tab. 5. Preferencie spotrebitelov* vybranych nakupnych centier v Bratislave

Podiel spotrebitel'ov Podiel UO z mestskej Casti lokalizacie nakupného centra

Aupark Eurovea Avion Shopping Park
Interval (%) % kum. % % kum. % % kum. %
viac ako 50,0 7,1 7,1 0,0 0,0 0,0 0,0
33,4 a2 50,0 46,4 53,5 10,7 10,7 13,3 13,3
25,1 az 33,3 32,1 85,6 10,7 21,4 333 46,6
10,1 az 25,0 14,4 100,0 67,9 89,3 40,0 86,6
5,1 az 10,0 0,0 100,0 7,1 96,4 13,4 100,0
0,1 az5,0 0,0 100,0 3,6 100,0 0,0 100,0

Vysvetlivky: * trvale byvajucich v mestskych castiach lokalizacie ndkupného centra, UO — urbanisticky obvod,
kum. % — kumulativny podiel.
Zdroj: vlastné spracovanie

Preferencia ndkupného centra Aupark ako najcastejSicho miesta nakupu je pri-
zna¢na takmer pre celti mestskt Cast’ Petrzalka a pre viac ako tretinu obyvatel'ov
Petrzalky. Vzhl'adom na charakter mestskej Casti a jej prevazne obytna funkciu je
dana hodnota vyrazne nadpriemerna (tab. 6). Tento vysoky podiel preferencii moz-
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no analyzovat’ na zaklade dovodu vyberu Auparku ako naj¢astejSicho miesta naku-
pu spotrebite'mi z ostatnych mestskych Casti (obr. 2). K hlavnym dévodom patri
dostupnost’ ndkupného centra, obchody (variabilita sortimentu) a zvyk nakupovat
v tomto nédkupnom centre. Lokalizdcia v zdzemi vyznamnych dopravnych uzlov
(mestska hromadna doprava), dostupnost’ vzhl'adom na dial'nicu D1 a dostato¢ny
potencial spotrebitel'ov v okolitych mestskych Castiach predstavuju kl'aicové fakto-
ry determinujuce preferenciu tohto nakupného centra. Viac ako 240 obchodov za-
rucuje Siroku ponuku predajni aj pre najnaro¢nejSich spotrebitel'ov. Zvyk nakupo-
vat’ v tomto nakupnom centre suvisi s dennou migraciou obyvatel'ov Bratislavy
(Petrzalky), ako aj s nakupmi spotrebitel'ov cestujucich cez hlavné mesto vzhla-
dom na dostupnost’ Auparku.

Tab. 6. Preferencie spotrebitelov vybranych nakupnych centier v Bratislave podl’a
mestskych Casti

Mestska cast’ Aupark (%) Eurovea (%) Avion SP (%)
Cunovo 8,7 0,1 43
Devin 31,6 8,7 5,3
Devinska Nova Ves 19,6 18,3 10,9
Dubravka 25,2 12,4 14,1
Jarovce 47,6 19,0 14,3
Karlova Ves 232 20,3 13,4
Lamac¢ 22,0 12,5 16,9
Nové Mesto 18,6 12,0 12,8
Podunajské Biskupice 17,6 16,8 24,4
Petrzalka 33,0 16,5 12,9
Raca 12,7 10,8 17,6
Ruzinov 17,2 19,9 21,7
Rusovce 22,9 29 14,3
Staré Mesto 27,5 17,8 9.8
Vajnory 6,5 0,1 37,0
Vrakuna 12,0 13,8 34,0
Zahorska Bystrica 20,0 9,0 21,5

Zdroj: vlastné spracovanie

Galériu Eurovea ako najCastejSie miesto nakupu v nakupnom centre preferuje
takmer 17 % obyvatel'ov Bratislavy. Aj napriek tomu, Ze Galéria Eurovea je lokali-
zovana v Starom Meste, viac ako 15 % preferencii dosahuje v pripade spotrebite-
l'ov zo siedmich mestskych Casti (tab. 6). Na druhej strane je potrebné poznamenat’,
ze pre spotrebitelov v Starom Meste je najviac preferovanym nakupnym centrom
Aupark. Intenzita preferencii v ramci mestskej Casti Staré Mesto suvisi s dostup-
nost’ou nakupného centra Galéria Eurovea (obr. 3). Vo viacsine UO v Starom Meste
je Galéria Eurovea ako najcastejSie miesto nakupu preferovana 25,0 az 50,0 % spo-
trebitel'ov (tab. 5). Vzhl'adom na lokalitu a okolité prostredie (nabrezie Dunaja)
spotrebitelia preferuju Galériu Eurovea ako najcastejSie miesto nakupu z dévodu
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prijemného prostredia (takmer tretina spotrebitel'ov). Druhym najvyznamnej$im
dévodom st maloobchodné predajne lokalizované v nakupnom centre. Tento do-
vod je najdolezitejsi pre viac ako Stvrtinu spotrebitel'ov. Ide prevazne o spotrebite-
lov z okrajovych Casti mesta, u ktorych tento dovod prevazuje nad dostupnostou
nakupného centra. Dostupnost’ Galérie Eurovea pre vyber miesta nakupu je typicky
atribut prevazne pre spotrebitel’'ov z prilahlych mestskych ¢asti (obr. 3). Aj napriek
tomu, ze ide o nakupné centrum v SirSom historickom jadre mesta, parkovanie ako
dévod vyberu nakupu zohrava iba minimalnu ulohu, obdobne ako lojalita k nakup-
nému centru.

Aupark ako najcastejSie navitevované * 0050% — 250282333 % Aupark ako najcastejsie navstevovaneé
nakupné centrum . nakupné centrum (podiel spotrebitelov
(podiel spotrebitefov trvale byvajicich 5182100% > 3342a2500% trvale byvajicich v danych mestskych Castiach)
v danom UO) — 10122250% == viac ako 50,0 %

¢

¢ [ hranice mestskej casti cestna siet

hranice UO zastavané Gzemie

Aupark -

Podiel nakupnych centier ako lokality
nakupu pre sp

trvale byvajicich v mestskej Casti Petr2alka Dévody vyberu

River Park nakupného centra

[~ 00 Dunsy Aupark pre nakupy

Shopping Palace | e (podiel preferencii
vietkych spotrebitelov)
Polus SC dostupnost =t— 283 %

obchody (sortiment) #—— 256 %
zvyk B—— 191%
prostredie d— 133 %

nizsie ceny =H— 55%
parkovanie B—— 449%

Euvrovea
lojalita O— 2,9%

Obr. 2. Vybrané charakteristiky nakupného centra Aupark v kontexte preferencii
spotrebitelov

Aupark

Zdroj: vlastné spracovanie

E akor

6 D hrend tskej &asti Eurovea ako najcastejsie navitevované
nakupné centrum . d050% ranice mesiskej casti nakupné centrum (podiel spotrebitelov
(podiel spotrebitefov hranice UO trvale byvaju v danych ych Eastiach)
trvale byvajicich — 51a2100% cestna siet’
d

Y/ dencen UO) — 101a2250% zastavané Gzemie

— 25,0 22333 % .

Podiel nakupnych centier ako lokality
w— 334 a2500 % najcastejSieho nakupu pre spotrebitelov

trvale byvajicich v mestskej ¢asti Staré Mesto

Dévody vyberu
nakupného centra
Eurovea pre nakup:
(podiel preferencii

vietkych spotrebitelov)

prostredie “— 32,9 %
obchody
(sortiment) 259%

dostupnost =é—— 20,7 %
nizSie ceny *W— 71%

zvyk B—— 67 %
parkovanie G—— 56 %

lojalita O—— 11%

Obr. 3. Vybrané charakteristiky nakupného centra Galéria Eurovea v kontexte preferencii
spotrebitel'ov

Zdroj: vlastné spracovanie

Avion Shopping Park je v Bratislave tretie najobl'ibenejsie nakupné centrum
ako najcCastejSie miesto nakupu a preferuje ho 15,6 % vSetkych spotrebitelov
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v Bratislave (tab. 4). VzhI'adom na polohu nakupného centra na predmesti mesta
preferencie spotrebitel'ov stvisia s jeho dostupnost'ou. Viac ako pétina preferencii
tohto nakupného centra u spotrebitel'ov pochadza z dvoch mestskych casti (tab. 6)
RuZzinov a Podunajské Biskupice aj napriek tomu, Zze prave v Ruzinove st lokalizo-
vané d’alSie dve nakupné centra. Obdobne ako aj v pripade Auparku a Galérie Eu-
rovea, aj v pripade Avion Shopping Parku vo va¢sine UO v Ruzinove dosahuji
preferencie spotrebitelov pri vybere Avion Shopping Parku ako najcastejSicho
miesta nakupu hodnoty v intervale 25,0 az 50,0 % (tab. 5). Zavislost’ vzdialenosti
je vsak zretelnejSia v pripade Avion Shopping Parku (obr. 4). Avion Shopping
Park je hodnotou hrubej prenajimatel'nej plochy najvacsim ndkupnym centrom na
Slovensku, ¢omu zodpovedaju dovody spotrebitel'ov pri jeho vybere. Takmer treti-
na spotrebitelov uviedla ako hlavny dovod navstevy obchody a sortiment, ktory
Avion Shopping Park ponuka, pricom ide o spotrebitel'ov z vySe polovice mest-
skych Casti. Spotrebitelia zijuci v mestskych castiach lokalizovanych vychodne od
nakupného centra uviedli ako dovod vyberu Avion Shopping Parku prave jeho do-
stupnost’. V kontexte polohy, dostupnosti a marketingového mixu maloobchodnych
prevadzok, ako aj ostatnych atributov je vyznamnym dévodom vyberu Avion
Shopping Parku ako miesta nakupu zvyk nakupovat’ v tomto nakupnom centre. Aj
v tomto pripade predstavuje lojalita spotrebitelov zanedbatel'ny dovod vyberu da-
ného nakupného centra pre ich nakup.

[] hranice mestskej Zasti Avion SP ako najCastejSie navitevované Avion SP ako najéastejsie navitevované
hranice UO nakup‘ne ccnlbrumr » do50% nakupné centrum (podiel spotrebitefov
; (podiel spotrebitefov trvale byvajicich v danych mestskych &astiach
cestna siet trvale byvajicich - 512a2100% yvaj Y Y )]
zastavané (zemie v danom UO) — 10,122250%

— 25022333 %
w— 334 22500 %
Podiel nakupnych centier ako lokality

najtastejSieho nakupu pre spotrebitelov
trvale byvajucich v mestskej Easti RuZinov Dovody vyberu ™~

S\

Taceatin 00 Dunaj nakupného centra \,‘& * " \
o ~ OC Danubia Avion SP pre nakupy
- River Park (podiel preferencii \ N
o vietkych spotrebitelov) A

obchody o,
s (sortiment) ¥ SHO% >
zvyk B—— 167 %
dostupnost =f—— 16,5 % S Q

i

Euroves prostredie 136 % 3 N
nizSie ceny =H— 112% \/\-\/d\B

parkovanie B—— 799

lojalita O—— 32%

Obr. 4. Vybrané charakteristiky nakupného centra Avion Shopping Park v kontexte
preferencii spotrebitel'ov

Zdroj: vlastné spracovanie

ZAVER

Jednou z vyziev, ktorym Celia teoretici zaoberajuci sa maloobchodom, je pre-
dikcia zmien v klasifikacii a typizécii predajni v maloobchode. Rychlo sa zvySujuci
pocet nakupnych centier, ktoré dosahuji nahly a necakany uspech ako novy malo-
obchodny format, umoziuji maloobchodnikom byt’ v stilade s celospolocenskymi
trendmi, resp. vystihnat’ prevladajice spotrebitel'ské preferencie. Dovodom tohto
zjavného uspechu nakupnych centier u maloobchodnikov je poskytovanie vysokej
urovne vyuzitia predajného priestoru, d’alej zabezpecenie rastu produktivity prace a
¢o najvicsieho poctu spotrebitel'ov. Mozno konstatovat’, ze nakupné centra sa stali
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jednym z kl'icovych nositel'ov transformacie maloobchodu v urbannom prostredi.
Bratislava prezentuje priklad mesta, kde nakupné centra prinasaju nové funkcie,
okrem ekonomickych aktivit aj spoloc¢ensko-kultiirne, ktoré ovplyvituju ndkupny
tok spotrebitel'ov v priestore.

V Bratislave sa v roku 2011 nachadzalo 12 ndkupnych centier nerovnomerne
rozmiestnenych na uzemi mesta. Lokalizacia nakupnych centier ovplyviuje relativ-
ne vyznamnym sposobom organizaciu mestského priestoru a spravanie spotrebite-
Pov 1 navstevnikov mesta (Szczyrba 2010 a Klapka et al. 2013). Podl'a priestorové-
ho rozmiestnenia dominuju v Bratislave nakupné centra, ktoré su lokalizované na
jej predmesti. Najmenej pocetnti skupinu predstavuju centra lokalizované v histo-
rickom centre mesta. Podl'a genézy prevladaji na izemi mesta nakupné centrd po-
stavené na predtym zastavanych pozemkoch (brownfield) a koncentruji sa najma
v centre mesta a vnitornom meste. Pri zohl'adneni velkostného kritéria hrubej pre-
najimatel’nej plochy su najpocetnejSou skupinou v Bratislave malé nakupné centra
do velkosti 20 000 m”.

Pri hodnoteni preferencii spotrebitelov mozno konstatovat’ na jednej strane mi-
nimalnu lojalitu spotrebitel'ov k nakupnym centram, avSak vyraznu heterogenitu
preferencii nakupného centra ako najcastejSicho miesta nakupu. Tri najnavstevova-
nejSie nakupné centra v Bratislave (Aupark, Galéria Eurovea a Avion Shopping
Park) preferuje 56,9 % spotrebitel'ov v meste. Naopak, mnohé ndkupné centra ne-
dosahuju ani 5 % preferencii spotrebitelov v meste, resp. spotrebitelov trvale by-
vajucich v mestskej Casti, v ktorej je nakupné centrum lokalizované. Mozno pred-
pokladat’, vzh'adom na nové projekty mestsk}’/ch nékupnych centier (NC Central
a Bory Mall), ako aj planovane projekty, ze preferencie menej atraktlvnych nakup-
nych centier sa eSte viac znizia. Vzhl'adom na relativnu presytenost’ maloobchod-
ného trhu v hlavnom meste to moéze znamenat’ zanik niektorého z nakupnych cen-
tier. V tomto zmysle zohrdva dolezitu ulohu analyza preferencii spotrebitel'ov pri
vybere nakupného centra ako najcastejSicho miesta nakupu. Analyzou preferencii
spotrebitel'ov pre vSetky nakupné centra v Bratislave bolo potvrdené, ze k najvy-
znamnej$im faktorom vplyvajicim na vyber miesta nakupu patria tri kI'a¢ové atri-
buty (magnety pre spotrebitel'ov): obchody (pocetnost’ a variabilita) ako tzv. mar-
ketingovy mix, dostupnost ndkupného centra a prostredie. Zviacsa teda ide
o subjektivne faktory (okrem dostupnosti), ktoré vyraznejSou mierou vplyvaju na
vyber nakupného centra (Dennis et al. 2002). Uvedené atributy zohravaju dolezitej-
§iu ulohu v rozhodovani na mezourovni, pri vybere nakupného centra v inej mest-
skej Casti ako spotrebitelia trvale byvaju. Na mikrotrovni (nakupné centrum sa na-
chadza v mestskej Casti, v ktorej spotrebitelia trvale byvaju) patria k doleZitym atri-
butom vyberu aj zvyk nakupovat’ v danom nakupnom centre. Lojalita k ndkupnému
centru zostava aj v tomto pripade malo délezity atribut jeho vyberu.

Na jednej strane prispevok prinasa poznatky o aktualnom stave nakupnych cen-
tier v Bratislave a ich klasifikacii, na strane druhej analyza preferencii spotrebite-
Pov v stvislosti s nakupnymi centrami poskytuje data vyuzitelné v planovacej pra-
xi v ramci marketingu nakupnych centier, resp. pri ich rozvoji (Kita, P. 2013 a
Konstiak 2014). Spotrebitelia a ich preferencie predstavuji esencialny prvok pri
vyvoji nakupnych centier v kontexte Zivotného cyklu maloobchodu (Davidson et
al. 2002), resp. nakupnych centier ako takych (Lowry 1997). Developeri a vlastnici
nakupnych centier pri ich budovani okrem in¢ho stavaji prevazne na potrebach
stcasnej generacie spotrebitel'ov a na poskytovani rdznych atrakcii pre zakaznikov
(Kang a Kim 1999). Poznatky o percepciach a preferencidch spotrebitelov mozno
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povazovat’ za kl'uCové pri presadzovani na konkurenénom trhu. Prispdsobenie sa
poziadavkam trhu znamena prisposobenie sa cielovej skupine spotrebitelov. Tym
sa jednotlivé nakupné centra od seba odliSuju, ¢o vedie k Sirokému spektru nakup-
nych centier (napr. Aupark vs. Cubicon). V tejto siivislosti mozno smerovat’ buduci
vyskum na preferencie konkrétnej skupiny spotrebitel'ov (cf. Spilkova a Radova
2011). Zistenia vyplyvajuce z empirickych dat otvaraju viaceré otazky pre develo-
perov, maloobchodnikov, ako aj akademickd obec pri d’alSom vyskume nakupnych
centier s cielom najst’ presved¢ivé odpovede a strategické navrhy napomahajuce
planovaniu buducnosti urbanneho maloobchodného prostredia.

Tento prispevok vzmnikol s podporou projektov VEGA ¢. 1/0082/15, VEGA
¢. 1/1143/12 a v ramci Specifického vyskumu Ekonomicko-spravnej fakulty Masary-
kovej univerzity (MUNI/A//0943/2015).
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Frantisek Krizan, Kristina Bilkova, Pavol Kita,
Josef Kunc, Peter Barlik

SHOPPING CENTRES IN BRATISLAVA AND ATTRIBUTES
AFFECTING CONSUMER’S PREFERENCES

The aim of the presented paper is to analyse shopping preferences and consumer behav-
iour of selected shopping centres in Bratislava. To evaluate the shopping perception and
consumer’ preferences (N = 11,389) a questionnaire consisting of two question groups was
used. While behavioural questions provided information about shopping behaviour of con-
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sumers, subjective questions provided information about consumer preferences. Within the
second group of questions, seven attributes of shopping centres affecting consumer prefer-
ences were analysed: (1) retail mix, 2) price, 3) accessibility (location), 4) shopping envi-
ronment, 5) parking, 6) custom, and 7) loyalty. Lastly, the relative importance of all attrib-
utes was determined and consumer preferences for attributes were evaluated for 12 selected
shopping centres in Bratislava.

The organization of urban space and consumer and tourist behaviour is significantly
affected by the location of shopping centres. The shopping centres in Bratislava are pre-
dominately located in the suburbs, whereas the least shopping centres are located in the
historical core. Shopping centres placed on previously built-up land (brownfield) dominate
in the city. Taking into account the gross leasable area, the largest group of shopping cen-
tres in Bratislava consists of the small ones (up to 20 000 m?). The average gross leasable
area of the shopping centres in Bratislava is 27,119 m?.

Consumer preferences show two main characteristics. First of all, there is a minimal
consumer loyalty for all shopping centres and secondly there is a significant heterogeneity
of preferences of the most common places for shopping. The three most visited shopping
centres in Bratislava (Aupark, Eurovea Gallery and Avion Shopping Park) are preferred by
56.9% of all consumers. On the contrary, many shopping centres do not even reach 5% of
consumers’ preferences. The saturation of the retail market in the capital city may lead to
closure of some shopping centres in Bratislava in the near future. The analysis of the con-
sumer preference of shopping centres in Bratislava shows that the retail mix (number and
variability of shops), the accessibility (location) and the environment are the most im-
portant attributes affecting the choice of point of shopping (magnet for consumers). These
attributes play an important role in deciding on the meso- level (a shopping centre is not
located in a part of the city where consumers permanently reside). The custom of shopping
in specific shopping centres is among the important attributes on the micro- level (a shop-
ping centre is located in the district where consumers permanently reside). Loyalty to the
shopping centres remains an insignificant attribute when selecting the shopping centre.
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