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PERCEPCIA OUTLETOVEHQ CENTRA
VO VODERADOCH JEHO NAVSTEVNIKMI

Marek Civan, Alfred Krogmann
Abstract

The paper deals with geographical characteristics of shopping tourism in
the scope of outlet centre, which shows a new segment among shopping
destinations in Slovak area. Firstly, we concentrate on the theoretical background
and overview of published studies related to transformation of retail especially by
Slovak and Czech geographers and formation of the phenomenon of shopping
tourism. The next part is devoted to the delimitation of the area of interest, mostly
in the light of location assumptions. The main section of the paper lies in the
analysis of the questionnaire survey realized at the outlet centre in the municipality
of Voderady, which provided useful findings about shopping customs and habits of
Slovak customers. Finally, we summarize the obtained results and present a
prototype of the model customer, who is typical for target outlet centre, while we
point out the issues that should be improved in the future.
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Uvod

Cestovny ruch predstavuje dynamickud sféru, ktord preSla od 2. polovice
20. storo¢ia vyraznymi Gasopriestorovymi zmenami, ktoré sa odrazili v réznych
oblastiach spolo¢enského zivota. Ludia postupne ziskavali dostatok vol'ného ¢asu
a finanénych prostriedkov, ¢o pdsobilo stimulujiico na postupna transforméciu
pdvodnych lokalit na turisticky atraktivne miesta, ktord sa tak vplyvom (prevazne)
socioekonomického sektora aktivne podpisala pod vznik réznych a dovtedy
nepoznanych foriem turizmu, ktoré si v sacasnosti povazované za beznt realitu.
Do tejto skupiny mozno zaradit’ aj nakupny cestovny ruch. Hlavnym hybatelom
jeho rozvoja bola kombinacia neutichajiceho dopytu konzumnej spolo¢nosti po
novych tovaroch ¢i sluzbach a dostupnych, lacnych a rozsiahlych pozemkov, kde
vznikali vel’koplosné nakupné miesta koncentrujice mnoho predajcov, ktori vdaka
tomu mohli zakaznikovi poskytntit’ priaznivii cenu. Spominany jav blizSie definuju
Vystoupil a Sauer (2006) ako formu cestovného ruchu, ktora je realizovana na
zaklade motivacie zazitku a 0zitku z nakupovania (Specifickych) predmetov
v danej destinacii. NajcastejSie sa pritom jednd o nakup tovaru nespotrebného
charakteru. V st¢asnosti sa dostredivé sily nakupného turizmu nekoncentruju iba
do miest, ale nachadzaju svoje uplatnenie aj na vidieku s vyhovujicou dopravnou
dostupnostou, ktora je =zabezpeCena blizkostou vyznamnych dopravnych
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komunikacii umoznujicich prichod zakaznickej klientely s minimalnymi ¢asovymi
stratami.

Nemenili sa iba jednotlivé formy cestovného ruchu, ale vyraznou
transformaciou preSlo i samotné odvetvie turizmu ajeho ponimanie. V zmysle
Péaskovej (2009) ho mozno v sicasnosti charakterizovat’” ako vysoko komplexny
spolo¢ensky jav, suvisiaci s pohybom l'udi mimo ich obvyklé prostredie, ktory
predstavuje systém synergicky posobiacich prvkov avazieb medzi vSetkymi
zainteresovanymi  a dotknutymi  aktérmi  zdrojovych acielovych oblasti.
S uvedenym tvrdenim suhlasime, kedZe aj formovanie nakupného turizmu je
vysledkom subeZzného pdsobenia viacerych dynamickych faktorov a elementov.

Cielom prispevku je prostrednictvom anketového Setrenia zhodnotit
vnimanie outletového strediska vo Voderadoch jeho navStevnikmi a taktiez
poukézat na geografické dimenzie nakupného cestovného ruchu tohto centra.

Prehlad literatiry

Problematika nékupného turizmu je v slovenskej ¢i Ceskej geografickej
literatGre pomerne novou témou a vychadza z prieniku maloobchodu a cestovného
ruchu. Vzhl'adom na svoj interdisciplinarny charakter sa vyskumu maloobchodu,
nakupného spravania ¢i nakupného cestovného ruchu venuju odbornici z réznych
vednych oblasti od geografie, cez ekondémiu, socioldgiu aZ po marketing, ¢o
potvrdzuje Spilkova (2012).

V rdmci Slovenska sa Stadiami o transformacii maloobchodu a ndkupnom
spravani prezentovali TremboSovd a Trembo$ (2009), TremboSova a Dubcova
(2013) na priklade maloobchodnej siete mesta Nitra. Krizan (2009), Krizan
a Tolmadi (2011) skumali prostredie Bratislavy. Mitrikovd (2008) a Fertalova
(2007) zamerali svoj vyskum na transforméaciu maloobchodu v metropolach
Vychodného Slovenska (PreSov, KoSice). Rovnaky trend mozno badat’ aj v pripade
Ceskej geografickej $koly, ktord sa taktiez zamerala na vyskum v urbannych
podmienkach. Szczyrba (2001) orientoval vyskum do oblasti funkénych vztahov
maloobchodnej siete mesta Olomouc, moravskej metropole — mestu Brno — sa
venovali OlSova (2001) a Kunc akol. (2012). Vyvoj maloobchodu v prostredi
Prahy bol cielom skumania Spilkovej a Sefrnu (2010).

Aspektmi nakupného cestovného ruchu ako celospolocenského fenoménu
sa vo svojich pracach venovali Civan, Krogmann (2012), Civan, Krogmann (2013)
na priklade vzt'ahov v pohrani¢nom priestore medzi Slovenskom a Rakiskom.

Metodika prace
Pri koncepcii prispevku boli vyuZzité rdézne metodické postupy a techniky
vyskumu, ktoré mozno rozdelit’ do teoretickej (pripravnej) a praktickej (terénnej)

roviny. Teoretické aspekty vyvoja cestovného ruchu a formovania maloobchodnej
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siete s preklenutim do nakupného turizmu boli ¢erpané predovsetkym z odbornych
printovych publikécii geografického zamerania.

Z hladiska technik terénneho vyskumu bol vyuzity rozhovor (interview)
medzi autormi Stldie a predstaviteI'mi outletového centra One Fashion Outlet
Vv obci Voderady, vdaka ¢omu sme nadobudli interné materialy a cenné informéacie
o predmetnom nakupnom mieste.

Vyznamnym metodickym prvkom vo vyskume bol dotaznik, ktory sa
dlhodobo viaze aj kpracam geografov. Zistovanie nazorov respondentov
o skimanych javoch bolo uplatnené v pracach s réznym geografickym zameranim,
¢o dokazuju publikacie Krogmanna (2005), Veselovského (2012), Oremusove;j
(2009), Repaskej (2012) ¢i Civana a Krogmanna (2014). Suhlasime so Zel'ovou
(2002), ze dotaznik predstavuje vhodnu metddu na ziskanie dat od vacSieho poctu
l'udi, pri¢om je mozné data hromadne spracovavat’ a porovnavat odpovede roznych
zOcastnenych skupin. Samotna realizacia vyskumu prebiehala priamo na mieste
ndkupu v outletovom centre inepriamo prostrednictvom on-line dotaznika.
V naSom pripade dotaznik pozostaval z celkového poétu 19 otdzok, ktoré mali
otvoreny aj uzavrety charakter. Dotaznik bol koncipovany do dvoch hlavnych
asti, priom prva znich sa sUstredila na ziskanie zakladnych informacii
o respondentovi a druhd, hlavna, sekcia sledovala nakupné zvyklosti anketovanej
vzorky. Prieskum medzi z&kaznikmi prebiehal v Styroch vikendovych terminoch
(19.7., 1.8., 30.8., 31.8.2014), pocas ktorych bolo nadobudnutych dovedna 137
dotaznikov. Rovnaké verzia dotaznika bola prostrednictvom aplikacie Google Disk
prezentovana aj elektronickou formou, na ¢om sa podielalo 25 respondentov.
V celkovom sucte sa na vyskume spolupodielalo 162 respondentov, ktorych
vysledky boli najprv analyzované a kvantifikované a v zavere¢nom hladisku sa
podrobili syntéze v zaujme formovania modelového typu zakaznika.

Vymedzenie Uzemia a charakteristika outletového centra

Cielom vyskumu bolo outletové centrum One Fashion Outlet nachadzajuce
sa vobci Voderady. Z administrativneho hladiska sa uvedené vidiecke sidlo
zarad'uje do okresu Trnava (Uroven LAU 1), ktory hierarchicky spadad do
Trnavského kraja (NUTS I11). V obci Zilo k 31.12.2013 spolu 1 424 obyvatel'ov
(Statisticky Grad SR, 2014), vdaka ¢omu spada sidlo do velkostnej kategorie
stredne velkych vidieckych sidiel s po¢tom 1 000 aZ 1 999 obyvatelov.

Z hladiska lokalizacnych faktorov nakupného turizmu mozno oznacit za
najvplyvnejSie dopravno-geografické predpoklady, ktoré si determinantom pre
oslovenie cielovej skupiny zékaznikov. Outletové centrum sa nachadza v blizkosti
krajského mesta Trnava, ktoré predstavuje centrum regiondlneho vyznamu.
Prostrednictvom krizovatky dialnice D1 a rychlostnej cesty R1 Prlbina, ktoré
predstavuju taziskové dopravné tepny, je zabezpecené priame prepojenie s d’alSimi
okresnymi i krajskymi mestami naprie¢ zapadnou, strednou a severnou Cast'ou
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Slovenska. Vzhl'adom na skutocnost, ze outletové stredisko je lokalizované na
dopravnych linidch spajajdcich rézne regiény Slovenska, je atraktivne aj pre
tranzitnych cestujlcich, ktori jeho navstevu vopred neplanuju.

Sledované outletové centrum bolo otvorené 30. oktdébra 2013 a v prvej faze
vystavby pontka hrubu prenajimatel'nt plochu o rozlohe 15 000 m?. V sucasnosti
moéze zékaznikom sluzit maximalne 70 obchodnych prevadzok a1 300
parkovacich miest. Celkova vystavba pocita s viac ako dvojnasobnou predajnou
plochou o vymere 36 500 m?, sumarnym po&tom 130 predajni a 2 500 parkovacimi
miestami. Doprava do outletového centra je realizovana verejnou autobusovou
linkou 207303, ktort zabezpecuje SAD Trnava a.s. na trase Trnava — Hrnéiarovce
nad Parnou — One Fashion Outlet, pricom premava pét spojov denne v oboch
smeroch. Uvedend linka vSak neobsluhuje obec Voderady, ¢o stazuje situaciu
miestnym obyvatelom, ktori si tak odkdzani na cestovanie z vlastnej obce do
Trnavy anasledne moézu vyuzit' spominanu linku. Z hladiska spadovej oblasti
oslovuje centrum podla svojich vypoc¢tov do 60 minut az 2,3 mil. zakaznikov,
pricom do Casovej doby 90 mintut sa jedna uz o6 mil. klientov zo Slovenska,
Ceska, Mad’arska a RakUska (One Fashion Outlet, 2014).

V obdobi konania vyskumu bolo, podla dostupnych informacii na
webovom sidle outletového centra, pre zakaznikov k dispozicii 58 predajni
r6zneho zamerania. Viac ako polovica z nich (30) sa orientuje na ponuku médnych
odevov, ponuka siedmich obchodov sa sustreduje na Sportové potreby
avkomplexe sa nachadza aj 5 stravovacich zariadeni. Styri prevadzky sa
koncentruju na predaj obuvi, tri predajne pontkaji tovar pre deti, dva obchody st
venované Sperkom a klenotom. Zvy3nych 7 prevadzok ponuka iné, dopinkové,
tovary a sluzby, ¢im vytvaraji pestré spektrum nakupnych moznosti.

Vysledky

Vysledky vychadzaju zrealizovaného dotaznikového prieskumu na
celkovej vzorke 162 respondentov. Na sumdrnom pocte sa podielali vyraznou
vaésinou (84,6%) zékaznici osloveni priamo v outletovom centre, zvySnu Cast’
predstavovali Gcastnici internetového prieskumu.

Z hladiska zékladnych informécii o respondentoch mozno z pohladu
pohlavnej Struktlry zhodnotit’, Ze na prieskume sa podielalo 88 Zien (54,3%),
ktoré tvorili va¢Sinu oproti 74 muzom. Zastipenie pohlavi nemozno vyraznejsSie
Specifikovat, vzhladom na to, Ze Castokrat sa jednalo o rodiny, resp. pary,
z ktorych sa anketovaniu venoval vzdy iba jeden zo zGcastnenych.

Vradmci vekového zastUpenia mozno badat vyraznu dominanciu
zakaznikov do 40 rokov. Az 53 z oslovenych uéastnikov bolo vo veku od 21 do 30
rokov a 50 respondentov dosahovalo od 31 do 40 rokov. Uvedené dve vekové
kategorie sa podiel’ali na celkovej skladbe takmer dvojtretinovou mierou (63,6%).
Zékaznikov od 41 do 50 rokov bolo oslovenych 31, v d’alsej vekovej triede
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(51 - 60 r.) bolo evidovanych 17 ucastnikov a najmensie zastdpenie vykazovala
najmladSia a najstarSia vekova kategérii. lba 7 opytanych bolo vo veku do
20 rokov, pricom len 4 ucastnici dosiahli vek 61 alebo viac rokov.

Z pohladu rodinného stavu vyjadrili dominantné zasttpenie dve skupiny
anketovanych. Na prieskume participovalo az 80 (49,4%) ucastnikov
v manzelskom zvézku a 71 (43,8%) oslovenych bolo slobodnych. Relativne vysoké
zastUpenie slobodnych respondentov potvrdzuje, Zze fenomén outletovych centier je
lakavy predovsetkym pre mladSiu cast produktivnej vrstvy populacie, co
zvyraznuje aj prezentované vekové zloZenie oslovenych. Iba 9 ucastnici boli
rozvedeni a dvaja zakaznici boli v ovdovenom rodinnom stave.

Z hladiska vzdelanostnej Struktiry moZno konStatovat vyrazné
zastupenie dvoch sledovanych skupin. Viac ako polovi¢né zastipenie (52,5%)
predstavovali Ucastnici so stredoskolskym vzdelanim s maturitou, pricom
vysoko3kolsky vzdelanych respondentov participovalo na prieskume 71 (43,8%).
Ostatné dve kategorie vykazovali iba zanedbatelni mieru. Iba Styria zakaznici
dosiahli z&kladné vzdelanie a dvaja osloveni mali stredoSkolské vzdelanie bez
maturity (uciovské/odborné).

Dal§im zo sledovanych indikatorov bol ekonomicky status respondentov.
Suverénne najvysSie zastlpenie (65,4%) bolo registrované v pripade tcéastnikov
v zamestnaneckom pomere. Podnikatelov sa na prieskume podielalo 20
a Studentov participovalo spolu 18 oséb. Sedem oslovenych bolo v ¢ase konania
Stldie nezamestnanych a rovnaky pocet G¢astnikov bolo na materskej dovolenke.
Anketového Setrenia sa zGcastnili len 4 dochodcovia, ¢o dokazuje spominané
tvrdenie, Ze outlety su cielené predovSetkym pre mladSiu kateg6riu populacie.

Jednym z determinujucich faktorov pre zdkaznikov je aj €isty mesaény
prijem osoby, ktorého vyska bola cielom nasledovnej otazky. Neceld polovica
(48,1%) respondentov uviedla prijem do 700 €, na druhej strane 67 (41,4%)
oslovenych dosiahlo prijem vrozmedzi od 700 € do 1500 €. Do najvysSieho
platového intervalu (nad 1 500 €) sa zarad’ovalo iba 27 participantov.

Zéaujem o nakupovanie v outletovom centre a jeho atraktivitu v stéinnosti
s dostredivou silou vyjadroval pévod respondentov z hladiska okresov SR.
Skimané vzorka pochadzala spolu z réznych 27 okresov, ¢o ¢ini zastipenie na
Urovni 37,5% zo vSetkych okresov Slovenska. (okresy Bratislavy a KoSic boli
skimané sumarne). Najvacsiu mieru (22,8%) vykazovali zékaznici z trnavského
okresu, teda zoblasti, ktord je outletovému centru najblizS§im a zaroven
i taziskovym zdzemim. Z okresov Bratislavy pochadzalo dovedna az 32 (19,8%)
respondentov, ¢o dokazuje ekonomicku silu regionu arelativne vysokd mieru
kipyschopnosti  populécie. Treti najvyznamnejsi podiel (10,5%) dosiahli
participanti z okresu Nitra, ktorych sa na prieskume zGcastnilo 17 o0s6b.
Anketovani z uvedenych okresov sumarne prezentovali 86 zékaznikov, teda viac
ako polovicu v ramci celej vzorky. Z ostatnych okresov zaznamenali vyraznejSie
zastUpenie iba okresy Galanta (10 o0s6b), Pezinok a Senec (zhodne po
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9 respondentov). Ostatna cast’ zakaznikov pochadzala z dalSich 21 okresov SR
a na prieskume sa podiel'ala mierou 29,6%.

Limitujicim faktorom pre vykonanie ndkupného vyjazdu je aj ¢asova
dostupnost’ a vzdialenost’ potrebna na prepravu. Respondenti uvadzali ¢as, ktory
potrebovali na dopravu zo svojho vychodiskového bodu do outletového centra.
NajkratSimi periédami (do 10 min.) sa vyznadovali anketovani z trnavského
okresu, naopak, nad 100 minut jazdy obetovali iba 14 (8,6%) ucastnici. Priemerna
doba jazdy vsetkych respondentov dosiahla tirovent 42 minut.

Prvd otdzka vrédmci druhej sekcie, koncentrujucej sa na nékupné
charakteristiky oslovenych respondentov, bola mierend na obdobie vykonania
prvého nakupu v outletovom centre. Priblizne dve tretiny (64,8%) oslovenych
reagovali, Ze prvykrét navstivili centrum pred menej ako 4 mesiacmi od datumu
anketovania, ¢o vypoveda o skutoénosti, Ze One Fashion Outlet ma stéle potencial
na ziskavanie novych zdkaznikov. Zhruba Stvrtina (25,3%) respondentov vykonala
prvy nakup Vv centre pred viac ako siedmimi mesiacmi od dotazovania, Co
reflektuje obdobie otvorenia az konca roka 2013. Mozno vyslovit’ predpoklad, Ze
uvedenad vzorka predstavuje stabilnti klientelu. Zvysna cast (9,9%) ucastnikov
nakudpila prvy raz v outletovom centre pred 4 az 7 mesiacmi od anketovania
a vyjadrovala diel vzorky, ktord do sledovaného miesta zamierila v zimnom az
zaciatkom jarného obdobia roku 2014.

Nasledujluca otdzka sledovala frekvenciu nékupnej ¢innosti respondenta
pocas 12 mesiacov. Az 99 zo 162 (61,1%) zacastnenych deklarovalo, ze su
ochotni nakupovat’ v outletovom centre maximalne trikrat roéne. V rdmci danej
skupiny bolo priblizne vyvazené zastupenie jednotlivych alternativ, ked’ze jednu
névstevu v roku prezentovalo 33 respondentov, dva prijazdy boli ochotni vykonat’
36 Uucastnici atri navstevy rocne boli prijatelné pre 30 zakaznikov. Ostatni
respondenti prezentovali vysSiu pocetnost’ prichodov, ¢im sa priemerna frekvencia
priblizila k 4 prijazdom rocne. Tento fakt dokaze centru zabezpecCit stabilni
klientelu, ¢o je pozitivne pre obchodnikov, ktori ro¢ne ponukaji spravidla Styri
modne kolekcie na kazdé rocné obdobie.

V poradi jedendsta otdazka dotaznika sa sustredovala na motivy
nakupovania v porovnani s neoutletovymi maloobchodnymi  prevadzkami.
Respondenti priradovali 1 az 5 bodov jednotlivym motivom, pri¢om sa bodové
hodnotenia mohli opakovat. Najvys§i pocet bodov (3,69 b.) dosiahla lepsia
nakupna kultura, ktora zahfnala ciastkové faktory ako Cistota a atmosféra predajni,
ich usporiadanie ¢i kvalita zakaznickeho servisu. Vyssia kvalita vyrobkov bola
ohodnotend druhym najlepsim skoére (3,51 b.), o je taktiez pozitivne zistenie
Vv ramci percepcie nakupnej klientely. Motivy vic¢Sieho vyberu tovarov a originality
tovaru ziskali vel'mi podobné hodnotenia oscilujice okolo urovne 3,2 bodu.
outletové centra povestné. V celkovom dosledku st ale zistenia pozitivne, ked’ze
vSetky motivy dosiahli nadpolovicné hodnotenie (nad 3,0 b.), ¢im deklarovali
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priaznivé vnimanie outletového strediska ocami zakaznikov.

Outletové centra st typické predovSetkym vdaka svojej orientacii na
sortiment, ktory sa prevazne zameriava na médne odevy a obuv, ¢o potvrdila aj
Struktdra predajni v One Fashion Outlet. Cielom otazky bolo identifikovat’ druh
tovaru, ktory respondenti najviac pri nakupovani preferujd. Az tri Stvrtiny (74,7%)
opytanych potvrdili uvedeny predpoklad a za najobl'ibenejsi druh tovaru oznacili
obledenie aobuv. Sportové potreby oznalilo za preferované 25 (15,4%)
respondentov, tovar pre deti v outletovom centre vyhladavalo 9 anketovanych,
tovar do domacnosti oslovil 5 Gcastnikov ana ndkup drogistického tovaru
a klenotov sa zameriaval zhodne len jeden respondent.

Osloveni G¢astnici prieskumu boli vyzvani, aby uviedli aj chybajdci tovar,
prip. znacku, ktora by v ponuke outletového centra uvitali. Pozitivnym zistenim je
fakt, ze az 115 (71,0%) respondentov bolo sponukou predajni spokojnych
anechybal im Ziaden artikel ani predajca. Zostatnych 47 odpovedi ziskali
vyraznejSie zastipenie potraviny vo forme bud’ sietovej predajne (napr. Lidl, Billa,
Kaufland apod.) alebo rychleho obcerstvenia (napr. McDonald's, Burgerking
a pod.), ¢o uviedlo 18 anketovanych. ZvySné reakcie zaznamenali iba zanedbatelné
zastipenie, priCom sa tykali velmi Sirokého spektra odpovedi (4zijska kuchyna,
biopotraviny, elektronika, elegancia, Sportova elegancia, potreby pre cyklistov,
lyZiarov a iné).

Nasledovna otazka sledovala dominantny faktor, ktory ovplyviiuje
zékaznika pri vybere produktov, pri¢om bolo k dispozicii Sest’ réznych odpovedi.
Takmer polovica (48,8%) respondentov uviedla, Ze na ich vyber vplyva
predovSetkym cena. Necelé Stvrtinové zastlpenie (24,7%) ziskal faktor kvality,
ktory oznacilo 40 participantov prieskumu. Znacka ovplyviiuje vyber 23 (14,2%)
oslovenych, pricom osobné skusenosti alebo referencie od znamych vedia
zapbsobit’ na 18 (11,1%) anketovanych. Iba jeden osloveny uviedol, Ze jeho ndkup
dokadze usmernit’ reklama arovnako len jediny respondent prezentoval, Ze ho
neovplyviiuje ani jeden zo skupiny prezentovanych faktorov.

Sprievodnym javom nakupnej ¢innosti moze byt aj sUvisiaci program po
nakupovani, ¢o bolo cielom skumania d’alSej otazky. Az 115 zo 162 (71,0%)
respondentov odpovedalo, Ze okrem nakupovania nema dal$i program a po
nakupovani pokraéuju d’alej vo svojej ceste. Tento fakt savisi zrejme aj s tym, ze
v priestoroch centra chyba vyraznejSia navigacia k atraktivnym turistickym ciefom
v uzsom i &irSom zédzemi (napr. hrad Cerveny Kamefi, kiipele Piestany ai.).
Lokalne stravovacie sluzby (mimo outletového centra) vyuziva 23 (14,2%)
opytanych, pri¢om len 15 (9,3%) oslovenych zakaznikov navstivi v okoli pamiatky
a dalsie atrakcie. Iny program a,to najmd navstevu rodinnych prislusnikov,
oznacilo devit respondentov.

Outletové centrum patri k typickym velkoploSnym nakupnym destinaciam,
preto bolo mozné oakavat, Ze osloveni tlastnici budu preferovat’ uvedeny typ
z hPadiska rozlohy pred klasickymi maloploSnymi predajinami lokalizovanymi
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spravidla v centrach miest. Prezentovana hypotéza bola nasledne potvrdena, ked’ze
az 142 (87,7%) anketovanych sa vyslovilo, Ze svoje nakupy realizuje radsej
a castejSie vo velkoploSnych nakupnych miestach. Ostatna Cast’ respondentov
oznatila, ze napriek svojej pritomnosti v outletovom centre vo vSeobecnosti
nakupuje v maloploSnych predajnych jednotkach.

V rdmci predposlednej otazky respondenti uviedli pribliznd sumu, ktord su
ochotni minit’ v outletovom centre pocCas jedného nakupného dna. Az 70
z celkového poctu 162 ucastnikov (43,2%) uviedlo sumu neprevysujucu 100 €.
Dalou frekventovanou reakciou bola suma na trovni 200 €, ktora oznaéilo 35
oslovenych. Napriek tomu dosiahla priemern& suma obetovana na nakupy hodnotu
216 €, kedze 20 anketovanych dokazalo obetovat’ 300 €, 15 respondentov vie
obetovat’ az 500 € a Styria participanti by siahli az na uroven 1 000 €.

Zaveretnad otazka zistovala preferovany dopravny prostriedok, ktory
respondenti vyuzili pri vycestovani za nakupmi. Suverénna vacSina (98,1%)
opytanych oznacila osobny automobil, ¢o je pochopitelny vysledok vzhl'adom na
lokalizaciu centra. Zvy3ni traja respondenti sa do centra dopravili prostrednictvom
verejnej autobusovej linky.

Zaver

Outletové centrum One Fashion Outlet Voderady predstavuje prvé nakupné
stredisko svojho typu na Slovensku. Fenomén outletov priSiel do naej krajiny
vzhl'adom na postupny rozmach v Eurépe v zapadovychodnom smere a pozitivne
skasenosti v susednych strediskach v zahraniéi (Parndorf, Budape$t). Hlavnymi
faktormi lokalizécie centra v obci Voderady sa stali dopravno-geograficka poloha
a blizkost’ sidiel nadregionalnecho vyznamu, ktoré vytvaraji predpoklady pre
oslovenie z&kaznickej klientely v poZzadovanej kvalite aj kvantite.

Realizovany dotaznikovy prieskum priniesol pohl'ad na Struktiru klientov
outletového centra, vd’aka comu mozno urcit’ modelovy typ zakaznika strediska vo
Voderadoch. Spravidla sa jedna o osobu vo veku od 20 do 40 rokov s minimalnym
stredoSkolskym vzdelanim s maturitou, ktord je slobodna alebo Zije v manzelskom
zvizku. Majoritna Cast’ respondentov bola zaznamenana z okresov Bratislava,
Trnava alebo Nitra, pricom obetuje v priemere 42 minut na cestu do predmetného
centra. Vo vd¢8ine pripadov sa jedna o zdkaznika, ktory nema dlhodoba zvyklost’
v nakupovani v One Fashion Outlet a je ochotny pocas roka navstivit' centrum tri
razy. V porovnani s maloobchodnymi prevadzkami iného typu ocetiuje zakaznik na
outletovom stredisku najm& lepSiu kultiru nakupovania, pri¢om faktor
vyhodnejSich cien, typickych pre takéto centra, posobil najslabSou silou. Ako je
zauzivanym faktom v outletovych centrach, aj vo Voderadoch sa zaékaznik
prioritne koncentruje na nakup oblecenia a obuvi. Na rozhodovanie kupujiceho
v centre One Fashion Outlet vplyva predovSetkym cena, za ktorou nasleduje
kvalita aznacka tovaru. Do strediska sa zaujemcovia dopravuju najmi
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automobilom a zaroveni su ochotni pocas jedného diia minat’ sumu spravidla do
100 €.

Jednou z oblasti, vrdmci ktorej st viditelné rezervy, je marketingova
spolupréaca obce, outletového centra a prevadzkovatel'ov atraktivnych turistickych
lokalit v okoli, vd’aka Gomu by turisti (zdkaznici) neprichadzali do strediska iba
kvoli ndkupom, ale dokéazali by vuzemi zotrvat dlhSie a priamo tak podporit’
lokalnych ¢i regiondlnych prevadzkovatelov —ubytovacich, stravovacich
a turistickych zariadeni.
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PERCEPTION OF OUTLET CENTRE IN VODERADY BY ITS VISITORS
Summary

The outlet centre ‘One Fashion Outlet Voderady’ represents the first
shopping destination of its kind in Slovakia. The phenomenon of outlets came into
our country in view of the gradual expansion across Europe in the west-east
direction and positive experiences at the neighbouring destinations abroad
(Parndorf, Budapest). The main location factor of the centre in the municipality of
Voderady was the transport-geographical situation and the proximity of cities of
regional and supraregional importance. These conditions create presumptions for
acquisition of customers in the demanded quality and quantity.

The realized questionnaire survey provided the insight of customers'
structure of the outlet centre, owing to that is possible to present the model type of
customer at mall in VVoderady. That is usually a person from 20 to 40 yrs., at least
with secondary education, who is single or married. The most of customers come
from districts of Bratislava, Trnava or Nitra, whereas they spend 42 minutes on
average to travel to the centre. In the majority of cases, this person does not have a
long-term custom in shopping at the One Fashion Outlet and is willing to come
there three times a year. In comparison with other retail facilities, the model
customer appreciates mostly the better shopping culture, while the factor of
cheaper prices; typical for such centres; reached the weakest strength. As the
established fact at the outlet centres, customers in VVoderady mostly shop fashion
clothes and shoes. The decision-making process at the One Fashion Outlet is
commonly affected by price, followed by product quality and brand. In order to get
to the centre people usually use car, while they are willing to spend amount to
100 € per a day.

The one of categories with visible demerits is a marketing communication
among the municipality, management of the outlet centre and operators of
attractive tourism sites in the country, owing to that tourists (customers) would not
come to the centre just because of shopping, but they would stay at the territory
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longer and support local or regional producers and operators of various
accommodation, catering or tourism facilities.
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