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ABSTRAKT

KOSAREK, Peter: Vyznam lokalizacie pre maloobchodnika s potravinami v kontexte
rozvoja maloobchodnej siete. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta;
Katedra marketingu. — Veduci zavere¢nej prace: doc. Ing., Zuzana Francova, PhD. —
Bratislava: OF, 2023, 58 s.

Ciel'om diplomovej prace je vyber vhodnej lokality novej maloobchodnej prevadzky
vybraného podniku a vo vybranej lokalite pomocou indikatorov merania koncentracie
maloobchodnej siete. Indikatory merania budu urcené pre koncentraciu a lokalizaciu
maloobchodnej prevadzky. Ciel'om prace je najdenie vhodnej lokality pre umiestnenie nove;j
maloobchodnej prevadzky na tzemi okresu Bratislava. Porovnéavali sme vsetkych pat
bratislavskych okresov. Dal§im cielom je navrhnutie aplikaénych modelov pre otvorenie
novej maloobchodnej jednotky v novovznikajicej lokalite a v lokalite, kde sa nachadza
asponl jedna maloobchodné predajna. Praca je rozdelend do 4 kapitol. Prva kapitola je
venovana sucasnému stavu riesenej problematiky na Slovensku a v zahranici, teoretickym
poznatkom rieSenej problematiky. V d’alSej Casti sa charakterizuje hlavny ciel’ zavarecnej
prace. V tretej kapitole sa zaoberame pracovnym postupom, spdsobom ziskavania
informdcii. Zaverecna kapitola sa zaobera zhrnutim, analyzou na zaklade informacii, ktoré
sme ziskali a odpora¢aniami. Vysledkom rieSenia danej problematiky je dokladna analyza
lokalizacie pre nova maloobchodntl jednotku, aby maloobchodnd jednotka prosperovala

a maloobchodna siet’ sa mohla rozvijat’ pomocou novootvorenej maloobchodnej jednotky.

KPucové slova:

Lokalizéacia, maloobchod, maloobchod s potravinami, obsluzny Standard, plo$ny Standard,

vyuzitelnost’ predajnej plochy, index lokalizacie, maloobchodna siet



ABSTRACT

KOSAREK, Peter: The importance of localization for the food retailer in the context of retail
network development. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce;
Department of Marketing. — Thesis supervisor: doc. Ing., Zuzana Francova, PhD. —
Bratislava: OF EU, 2023, 58 p.

The aim of the thesis is to select a suitable location for a new retail outlet of the
selected company and in the selected location using indicators of retail network
concentration measurement. The measurement indicators will be determined for the
concentration and location of the retail operation. The aim of the work is to find a suitable
location for the location of a new retail outlet in the territory of the Bratislava district. We
compared all five Bratislava districts. Another objective is to propose application models for
opening a new retail unit in a newly emerging locality and in a locality where at least one
retail outlet is located. The thesis is divided into 4 chapters. The first chapter is devoted to
the current state of the solved problem in Slovakia and abroad, theoretical knowledge of the
solved problem. The next section characterizes the main objective of the thesis. The third
chapter deals with the working procedure, the way of obtaining information. The final
chapter deals with the summary, analysis based on the information we have obtained and
recommendations. As a result of solving the given problem, a thorough analysis of the
location for the new retail unit is done so that the retail unit can prosper and the retail network

can be developed with the help of the newly opened retail unit.

Keywords:

Localization, retail, food retail, service standard, area standard, sales floor space utilization,
localization index, retail network
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UVOD

Maloobchod ako jedno z ddlezitych odvetvi v narodnom a celosvetovom hospodarstve.
S maloobchodom sa stretdivame denodenne od svojho narodenia a pocas celého zivota sa
nevieme ziadnym sposobom vyhnut akémukol'vek maloobchodu. Maloobchod znamena
obchod v malom, z toho vyplyva, Ze je to pre nas spotrebitel'ov, zdkaznikov a nie pre

podnikatel'ov.

Maloobchod s potravinami je neodeliteI'nou sucast'ou naSich zivotov, ked’ze stravovat’
sa, prijimat’ Ziviny, vitaminy a vSetky potrebné¢ minerdly potrebuje kazdy z nas. Malokto
Z nés je sebestacny na tejto urovni, niektori si vedia dopestovat’ celorocny prisun ovocia

a zeleniny, ini zas si vedia zabezpecit’ prisun maisa.

Maloobchodnici sa snazia bojovat’ o svojich zdkaznikov a snaZia sa kazdoro¢ne prindsat’
novinky, ktoré ul'ah¢ia nakupovanie spotrebitel'om. Prispésobuju sa svojim spotrebitelom
aich nakupnému spravaniu, ktoré¢ sa pravidelne meni a reflektuje meniacu sa Zzivotnl
situaciu. Zivotna situacia spotrebitelov sa moze menit’ vd’aka roznym udalostiam, ktoré
prezivaju. Tieto udalosti mézu byt povysenie v praci, prestahovanie sa, zaloZenie rodiny

a mnoho iného.

Najddlezitejsie pre spotrebitelov a maloobchodnikov s potravinami je blizkost’, poloha,
lokalita. VéacSina spotrebitelov nakupuje v maloobchodnych prevadzkach, ktoré su
v blizkosti domova, prace alebo pocas tranzitu z jedného miesta na druhé. Maloobchodnika
prave zaujimaji miesta, kde sa nachaddza dostatocny pocet potencidlnych zakaznikov alebo
kade tito zdkaznici tranzituj. Maloobchodnik s potravinami by mal dbat’ na spravnu

lokalizaciu svojich maloobchodnych jednotiek, ak chce byt Gspesny.

Maloobchodnik s potravinami pre ktorého je blizkost’ spotrebitel’a dolezita, by mal dbat’
na dokladnu analyzu indikatorov merania koncentracie a lokalizdcie maloobchodne;j siete
s potravinami. V nasledujucich kapitolach si rozoberieme teoretické znalosti o maloobchode
a indikatoroch merania koncentracie a lokalizacie. Nasledne budeme robit’ analyzu tychto

indikétorov, aby sme zistili ako m6zu vplyvat’ na rozvoj maloobchodne;j siete.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Maloobchod je charakteristické odvetvie pre rychly dynamicky vyvoj, ktory je ¢asto
ovplyvneny vyvojom, situdciami a zmenami Vv jednotlivych ekonomikach statov. Pod tymito
zmenami alebo situaciami si moézeme predstavit nestabilné politické prostredie, riziko

vojenského konfliktu.

Maloobchodné prostredie musi byt flexibilné a dynamické prave preto, ze ich klienti,
spotrebitelia maju Castokrat r6zne preferencie, respektive rychlo menia svoje navyky. Pre
maloobchodny segment je dolezité sledovat’ zmeny v spravani spotrebitelov. Zmeny
V spravani spotrebitel'ov mozu byt zapri¢inené roznymi faktormi. Medzi tieto faktory patria

vyska prijmu, zivotna Groven, zmena v spolo¢enskom statuse, zmena v osobnom zivote.

Na druhej strane v maloobchodnom prostredi je vysoko konkuren¢né prostredie ak
chce novy maloobchodnik s potravinami byt uspesny a udrzat’ medzi konkurenciou, tak by
som mal odliSit’ od svojich konkurentov. Vytvorit’ pocit odliSnosti medzi spotrebitel'mi moze
pomoct’ prinesenie novej znacky, nového produktu na trh, konkurencnéd vyhoda méze byt aj

spdsob dodania nakupu k zédkaznikovi, alebo najdenie nového spésobu nakupovania.

Délezitym faktorom, ktory vo velkom ovplyviiuje maloobchodnikov a ich siete je
stahovanie obyvatel'stva danej krajiny do velkomiest, respektive miest, kde je dostatok
pracovnych prilezitosti. V tychto mestach je vidite'na bonita obyvatel'stva a tym padom je
tu viac maloobchodnych sieti s potravinami. Ked’ sa na jednom mieste, v jednom meste
nachadza mnoho maloobchodnikov, respektive maloobchodnych sieti, tak je dolezité vediet
sa odlisit od svojich konkurentov. Jedna z moZnosti ako sa odlisit od konkurencie je
rychlost’ zabezpecenia si priestorov pre maloobchodnt prevadzku. Kto si skor vSimne, Ze
vznika na uritom mieste komplex obytnych alebo administrativnych priestorov a vie
pruzne, flexibilne a okamzite zareagovat. Samozrejme maloobchodnik by mal disponovat’
aj finanénymi moZnost’ami, aby si vedel zabezpecit’ prave najlepsi obchodny priestor a tym
padom mal mozZnost sa odliSit od konkurentov, lokalitou svojich maloobchodnych
prevadzok. Prave teraz prichadzame k podstate zavereCnej prace, ktora je vyznam

lokalizacie pre maloobchodnika s potravinami a rozvoj maloobchodnej siete.

Lokalizacia maloobchodnej jednotky moze byt najrozhodujucejsi faktor pre
maloobchodnika s potravinami a nasledny rozvoj maloobchodnej siete. Ak maloobchodnik

zvoli nespravnu lokalitu, samozrejme rovnako dolezité zlozenie tovaru v predajni.
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Od lokality maloobchodnej prevadzky zavisi zlozenie sortimentu na maloobchodnej
prevadzke. Maloobchodnik s potravinami by mal mat’ ddkladne zistené a preverené
informacie o zlozeni obyvatel'stva v danej lokalite, kde chce otvorit’ novi maloobchodnu

prevadzku.

1.1. Maloobchod

Na tvod je dolezité poznamenat’, ze obchod a tym padom aj maloobchod je stcastou
terciarneho sektora narodného hospodarstva. Tento sektor narodného hospodarstva je
najdynamickejsi. VSetky ¢innosti tykajiice sa ponuky a dopytu, ktoré st realizované medzi
predavajucim a kupujicim za vopred dohodnutych podmienok, pricom vysledkom tychto
¢innosti st transakcie sa zaraduji do obchodu, maloobchodu. V oblasti vntitorného obchodu
je maloobchod vyznamnym hracom, ked’ze maloobchodné jednotky tvoria jednu tretinu zo
vietkych podnikatel'skych subjektov v krajinach EU. Maloobchodnici vyznamne prispievaju

k tvorbe celkového HDP, taktiez k tvorbe novych pracovnych prilezitosti.

Definovanie pojmu maloobchod moze byt v skutku zlozité, prave pre komplexnost’
tohto pojmu. Existuju viaceré nazory, ktoré sa medzi sebou odliSuji obsahom a formou.
Zvycajne rozliSujeme dva nazory, jeden nazor sa pozerd na maloobchod a sluzby
samostatne. Druhy ndzor vnima maloobchod a sluZzby ako jeden celok, ktory nie je mozné
rozdelit. Kotler vo svojej publikacii Marketing Management definuje maloobchod ako:
,»suhrn vSetkych ¢innosti, ktoré suvisia s bezprostrednym predajom vyrobkov alebo sluzieb
kone¢nym spotrebitelom na ich osobné, nie podnikatel'ské pouzitie.“! Z Kotlerovej definicie
vyplyva, ze kazda spoloCnost, ktorad vykonéava takuto ¢innost, vykonava maloobchod,
respektive je maloobchodne aktivna spolo¢nost. Maloobchod je mozno definovat’ ako
¢innost’ zahriiujuci ndkup od vyrobcu alebo velkoobchodnika a predaj kone¢nému
spotrebitel'ovi bez potreby d’alsieho spracovania.? Maloobchodni ¢innost’ méze vykonavat
ktokol'vek, to znamena vyrobcovia a vel'koobchodnici. Rozdiel medzi velkoobchodnymi
a maloobchodnymi transakciami zobrazuje obrazok €. 1-1. NajcastejSie miesto vykondvania
tejto Cinnosti je maloobchodnd predajiia, prevadzka, ale v dneSnej dobe sa moZze

maloobchodné ¢innost” preniest’ do internetového prostredia. Maloobchod vytvara vhodny

1 Kotler, P. — Keller, K. L: Marketing Management . Praha: Grada Publishing, 2013, s. 542
2 Spilkova, J.: Geografie maloobchodu a spotieby . Karolinum, 2012
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predajny sortiment, ¢o sa tyka kvality, mnozstva, druhov, cenovych hladin produktov.
Maloobchodné predajne musia mat’ urCité zasoby tovarov, preto plnia skladovaciu funkciu,
ktora je dolezita. Skladovacia funkcia pomdha plnit doplnkové funkcie, sluzby
maloobchodu. Medzi tieto doplnkové funkcie patri vytvaranie pohotovostnti dostupnost’
tovarov na predajni, poskytuje informacie o skladovych zasobach dodavatel'om. Tym padom

maloobchodnik méZe niektoré procesy zautomatizovat’.?

Obr. 1-1 Velkoobchodné a maloobchodné transakcie

Vyrobca
]
| ]
Maloobchodné Velkoobchodné
transakcie transakcie
]
| ]
Presja\l/a Predava Predava
konecnému . . .
. retailerovi velkoobchodu
spotrebitelovi
]
| ]
| | Maloobchodné Maloobchodné Maloobchodné
transakcie transakcie transakcie
Predava . Predava podniku,
v Predava A
—  konecnému — . . — ktory dalej
o retailerovi ”
spotrebitelovi vyuZiva (hotel)
| | Maloobchodné (| | Maloobchodné
transakcie transakcie
Predava Predava
—  konecnému —  konecnému
spotrebitelovi spotrebitelovi

Zdroj: Jaderna, E. — Volfova, H.: Moderni retail marketing. Praha: Grada Publishing, 2021,
s. 17.

3 https://is.muni.cz/el/1441/podzim2010/OP3BP_DON1/um/Temata-1-12.pdf
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Maloobchod mézeme poznat aj pod pojmami retail alebo retail marketing. Retail sa
u nas pouziva na oznacenie obchodu (maloobchod a vel'koobchod), ale v anglicke;j literatare
sa rozliSuje wholesale trade (vel’koobchod) a retail trade (maloobchod). Zakladnym slovom
pre retail je retailing, ktoré pochadza z Franctizska a znamena rozdelit’ na mensSie Casti.
Retailer je ¢lovek, spolo¢nost’, firma, ktord nakupuje je vo velkom mnozstve a predava
v mensom. Tovar moze nakupovat’ priamo od vyrobcu alebo od distribtitora.* Na trhu sa
nachadza mnoho retailovych spolo¢nosti, ktoré maju kazda iné zameranie, Specializaciu a od
toho sa odvija sortimentné zloZenie tovarov. Niektoré retailové spolocnosti maju sortiment
rozdeleny podla cenovej hladiny, viac o rozdeleni retailovych spolo¢nosti mézeme vidiet’

na obrazku 1-2.

Obr. 1-2: Druhy retailovych spolo¢nosti

Druhy
retailovych Store retail Non-store retail
spolo¢nosti
I Specializované a ] e .
gy wetislonel iizko §pecializované _ Diskontne- | | Obchodné (ndkupné) Osobné Neosobné
spolo¢nosti g orientované predajne centra
predajne
Formity retailovjch Specializované Supereta Lokalné Priamy predaj E-commerce
spolo¢nosti predajne
Uzko $pecializované i Stankovy, trhovy ;
predajne Supermarkety Okresné predaj Telemarketing
Zmiesané predajne Hypermarkety Komunitné Pojazdné predajne Teleshopping
Obchodné domy Specializované T . . .
plnosortimentné vel'kopredajne Regionélné Katalogovy predaj
N——
T
chhgdpe don}y Diskontné predajne Nadregionalné Predajné automaty
$pecializované

\

Zdroj: Jaderna, E. — Volfova, H.: Moderni retail marketing. Praha: Grada Publishing, 2021,

s. 18.

4 Jaderna, E. — Volfové, H.: Moderni retail marketing. Praha: Grada Publishing, 2021, s. 16 - 17

[EEN
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1.1.1. Maloobchod s potravinami

V odbornej literatire najdeme viacero rozdeleni maloobchodu. NajcastejSie

pouzivanym rozdelenim je rozdelenie na potravinarsky a nepotravinarsky maloobchod.

Potravinarsky maloobchod sa zaobera prevazne s potravinami, ale niektoré jednotky
predavaji aj nepotravinovy tovar. ,Potravinarsky maloobchod je tradicne najviac
koncentrovany, méa najvacsiu priemerni velkost predajni, najmodernejSie informacné
a logistické systémy. Dovodom su velké objemy tovaru, ktoré nim prechadzaji, objem
a hromadné nakupy, pravidelnost’ odbytu. Progresivny rozvoj pokracuje navzdory poklesu

podielov vydajov na potraviny v suvislosti s rastom Zivotnej urovne.*®

V nepotravinarskom maloobchode najdeme Siroka Skalu produktov, ktoré su
V neustalom vyvoji, pricom vznikaji nové typy prevadzok. Nové typy sortimentu sa tykaju
hlavne vypo&tovej techniky, automobilov, drogéristického tovaru.® Taktiez plati, ze niektori
maloobchodnici s nepotravinovym tovarom maji vo svojom portfoliu potravinovy

sortiment, ktory predévaji ako doplnkovy tovar.

Maloobchodnici s potravinami  predstavuju  predajne, diskontné predajne,
samoobsluzné predajne potravin, supermarket, hypermarket, virtualna predajna a pod.

Rozdelenie tychto maloobchodnych jednotiek graficky znazorfiuje obrazok 1-3.

Diskontné predajne su velkostne do 1 000 m?, kde ponukajii obmedzena ponuku
potravinarskeho a nepotravinarskeho sortimentu. Retazce Casto zdiel'aji predajnt plochu
s inymi maloobchodnikmi, ktori dopiiiaja sortiment takejto predajne. Vo vela pripadoch to
byva kaviareni, cukrareni, kvetinarstvo a lekaren. Diskontné predajne prevazne vyuzivaju
samoobsluhu, ale najdeme tu useky s obsluhou vd¢sinou to byvajia lahddky a tideniny. Tieto
predajne predavajii priamo z prepravnych obalov, ako st krabice, palety. Tento spdsob
predaja im pomaha znizit’ ndklady. Diskontné predajne (ret'azce) pouZzivaji svoje privatne
znacky, ktoré st dostupné iba v ich predajniach. Ceny v takychto predajniach st nizsie ako
v supermarketoch. Tento typ maloobchodnych jednotiek musia dbat’ na dostatok

parkovacich miest.

5> Cimler, P.: Retail Management. Praha: Management Press, 2007, s. 16
& Cimler, P.: Retail Management. Praha: Management Press, 2007, s. 16
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Supermarkety predstavuji maloobchodné jednotky s vyuzitim samoobsluhy.
Predajna plocha supermarketu je medzi 400 az 2 500 m?, kde ponukaji Siroky potravinarsky
sortiment a nepotravinarsky sortiment zakladnej potreby spotrebitelov. Tieto predajne st
orientované skor na vyS$Siu frekvenciu nakupovania, prave preto sa Casto nachadzaju
Vv hlavnej Casti vybavenosti obci. Vel'akrat byvaji sucast'ou obchodnych centier, kde tieto
maloobchodné jednotky nemusia zabezpecit’ ziadne parkovacie miesta. Parkovacie miesta

su zabezpecené obchodnym centrom.

Hypermarkety st velkokapacitné maloobchodné jednotky s predajnou plochou
vdgsou ako 2500 m? amodze to byt aj okolo 20000 m2 Sortimentné zastiipenie
V hypermarketoch je dostato¢ne Siroké. Najdeme tu produkty na okamzité, kratkodobé
a dlhodobé pouzitie. Tieto predajne st komplexné, preto spotrebitel’ vie spravit’ jeden ndkup
a kupi vsetko o potrebuje. Na predajnej ploche sa nachadzaji ini maloobchodnici, ale aj
sluzby. Hypermarkety sa nachadzaju mimo husto obyvanych lokalit, prave pre ich rozlohu.
NajcastejSie byvajii umiestnené na periféridch miest, obci. Vdaka ich umiestneniu vedia
l'ahko zabezpecit’ dostatocny pocet parkovacich miest, v pripade potreby sa vedia aj rozsirit’

ak je to potrebné.

Convenience stores (supereta) pod tymto pojmom, si mozete predstavit malé
obchody s ponukou sortimentu dennej spotreby, predajna plocha takéhoto obchodu byva do
400 m?. Predajne st I'ahko dostupné pre pesich spotrebitel'ov. Convenience store mézu byt
oznacené ako supereta. Convenience store mézu mat’ r6znu skladbu sortimentu. Tento jav
zavisi od polohy, lokality danej maloobchodnej jednotky. Ak je takato jednotka umiestnena
Vv blizkosti viacerych administrativnych budovach, tak produktové zlozenie bude rozdielne
oproti maloobchodnej jednotky umiestnenej v blizkosti novej Stvrte, respektive bytovych
jednotiek.

,» Virtualna predajna je obchodné miesto vizualizované webovou strankou, na ktorej
mozno online identifikovat, vyberat, objedndvat’ a naktpit’ hladany tovar. Zakladnou
myslienkou virtudlnej predajne je presunutie ponuky klasickej predajne do virtudlneho
prostredia internetu na internetovu stranku, aby spristupnila jej tovary, respektive sluzby, ¢o

najviésiemu podtu zakaznikov v rAmci jej zaujmovej oblasti.*

" Kita, P. a kol. Obchodna prevadzka vybrané problémy, Bratislava, Vydavatel'stvo Ekonom, 2016, s. 49
ISBN 978-80-225-4349-1.
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Obr. 1-3 Vybrané znaky vybranych maloobchodnych jednotiek

Format predajne

Predajna plocha

Rozsah sortimentu

Typ sortimentu

Ceny

Lokalizacia

Potravinarsky,

Centrum miest,

Supereta Do 400 m2 Siroky, uzky obmedzené druhy Stredné az vyssie sidlisko, mensie
nepotrevinarského obce
Potravinarsky. Sucast” obchodnych
Supermarket 400 - 2 500 m2 Siroky, hiboky zékladné druhy Stredné domov, nékupnjch
nepotravinarského centier, dopravnye
uzlov
B Potravinarsky,
Hypermarket Az 20000 m2 Siroky, hlboky prevaha Nizsie az stredné Periférie miest
nepotravinarského
Spsalizovnig Nad 700 m2 Uzky, hiboky Nepotravinarsky Stredné az vyssie Periférie miest

vel’kopredajne

Diskontné predajne

Obvykle do 1 000
m2

Siroky, uzky

Potravinarsky,
zakladné druhy
nepotravnarského

Periférie miest,
vybavenost’ sidlisk,
mestskych obvodov

Zdroj: Jaderna, E. — Volfova, H.: Moderni retail marketing. Praha: Grada Publishing, 2021,
s. 23.

1.1.2. Trendy v maloobchode

V maloobchodnom segmente sa nachddza mnoho maloobchodnych organizacii
a spolo¢nosti. V predchadzajucich riadkoch bolo spomenuté aké je dolezité sa odlisit’ od
konkurencie, ale vobec to nie je jednoduché ako sa na prvy pohl'ad méze zdat’. V stcasnosti
sa maloobchod nachadza v turbulentnom prostredi, ktoré sa neustale meni. Po analyze

nazorov odbornikov uvadzame vybrané trendy v maloobchode:

inovativne formy a kombinacie maloobchodnych ¢innosti,

- rast typovej konkurencie,

- vzniknutéd konkurencia medzi maloobchodnikmi bez predajni aj s tymi, ¢o
maju predajne

- upadok maloobchodnikov na strednom trhu,

- rast vloZenych investicii, ktoré sl investované do technolégii,
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- globalna pritomnost’ hlavnych retailerov.®

- online Setrenie

- socialne siete

- e-customizicia

- game changers

- zmyslové nakupovanie®
- umela inteligencia

- udrzatel’nost’ sortimentu

Z uvedenych trendov, ktoré v niektorych pripadoch uz sa nachadzaju
vV maloobchodnom prostredi, niektor¢ maloobchodné prevadzky nebudii schopné sa
prisposobit’ modernym trendom. Prave kvoli tomu bude pre niektoré maloobchodné
jednotky naro¢né zotrvat’ na trhu, pretoze spotrebitelia sa tiez vyvijaju a ich naroky stupaju

a budu stupat’.

Najnovsie trendy v maloobchode su online Setrenie, socialne siete, e-customizacia,
game changers a zmyslové nakupovanie. Momentalne sa rozvija umela inteligencia, ktora
bude hrat' v budicnosti vyznamnua ulohu v maloobchode. Maloobchodnici, ktori ju
najrychlejsie a najlepsie zakomponuju do svojich ¢innosti budii mat’ konkurenénti vyhodu.
V nasledujtcich riadkoch si rozoberieme vsetkych 5 trendov, ktoré sme uviedli na zaciatku

tohto odseku.

Prvym trendom je online Setrenie, pod tymto pojmom si treba predstavit’ aplikacie
maloobchodnikov. V tychto aplikdcidch maloobchodnici pontkaju extra vyhody pre
spotrebitel'ov, aby zvysili svoje trzby a prildkali novych zdkaznikov od konkurencie.
V stcasnej dobe vicsina spotrebitelov vyhl'adava vyhodné a akciové ponuky. Tento fakt je
spdsobeny velkym zvySovanim Zivotnych ndkladov. Mnoho spotrebitel'ov zacalo pozerat’
na ceny oproti tomu ako boli zvyknuty po minulé roky, kedy si mohli dovolit’ pozerat’ aj na

kvalitu.

Nasledujucim trendom st socidlne siete, ktoré su pritomné v zivote kazdého ¢loveka,

ktory ma smartfon. Maloobchodnici vyuZzivaji socidlne siete na interakciu so svojimi

8 Kotler, P. — Keller, K. L: Marketing Management . Praha: Grada Publishing, 2013, s. 542

® https://www.retailmagazin.sk/aktualne-vpravo/6850-euromonitor-top-5-trendov-v-e-commerce-pre-rok-
2023
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zakaznikmi. Spotrebitelia, zdkaznici vyuzivaju tento spdsob komunikécie pre ich rychlost

a moznost’ podiel’at’ sa na zlepSeni vyrobkov a sluzieb daného maloobchodnika.

Dal§im trendom je e-customizacia. Mnoho spotrebitelov v dne$nej dobe vie ocenit’
personalizaciu pontk maloobchodnikov. Maloobchodnik si vie personalizaciou udrzat
zakaznikov, ked’ze im moézu ponuknut’ Specidlne zlavy, akcie na produkty, ktoré Casto
nakupujui. Spotrebitel’ sa bude stile vracat’ pre tento produkt, tym sa zvySuje Sanca

maloobchodnika, ze nakupi aj iné produkty.

Game changers je snaha maloobchodnikov vyuzit' sutazivost’ svojich zakaznikov.
Na zéklade roznych prieskumov bolo zistené, ze polovica spotrebitelov pouziva smartfon
na hranie hier. Prave preto je vhodné tito skuto¢nost’ vyuzit' v prospech maloobchodnikov
a v aplikaciach si moézu pripravit’ rozne typy sutazi. Niektori maloobchodnici to robia uz
teraz, ale v poslednych rokoch sa ¢im dalej, tym viac vyuziva sutazivost’ spotrebitel'ov.

Prejavuje sa to v roznych hlasovaniach pre zlep$enie lokalneho prostredia atd’.

Poslednym trendom je stale sa rozvijajice zmyslové nakupovanie. Ked'ze Zijeme
v technologickej dobe, tak maloobchodnici by mali zacat' vyuzivat’ tento fakt. Mnoho
spotrebitel'ov si predstavuje oblecenie, obuv na sebe este predtym ako dany vyrobok kupia.
V tomto trende je eSte vel'ky potencial, ked’ze momentélne je na vzostupe virtudlna realita.
V dnesnej dobe sa velké mnoZzstvo spotrebitel'ov uchyl'uje k virtualnej realite, ktord sa da
vyuzit' v maloobchode ako skusobnad kabinka pre obuv, oblecenie alebo pre parfumy.
Momentélne by bola bezkonkuren¢ne konkuren¢na vyhoda aplikacia s navigaciou k danému
vyrobku. Spotrebitel' by v aplikacii zadal produkt napr. muka a aplikdcia by ho hned

priviedla k danému oddeleniu kde sa produkt nachadza.*

Jednym z najsilnejSich trendov v maloobchode je a pravdepodobne bude umela
inteligencia. Momentalne sa umela inteligencia nie je na takej urovni, aby sme sa mohli na
fiu spoliehat’ v plnej miere. Cim dlh$ie bude umel4 inteligencia na trhu, tym viac sa bude
zlepSovat’ a tym padom bude v praxi lepsie vyuzitel'na. V blizkej budicnosti ako sa bude
umeld inteligencia vyvijat, tak sa bude musiet’ prisposobovat’ legislativa v krajinach.
V najblizsich rokoch sa z odbornikov na marketing stant konzultanti, ¢o d& spoloc¢nostiam

viac priestoru na vytvaranie inovacii a komplexnych stratégii.'!

10 https://www.retailmagazin.sk/aktualne-vpravo/6850-euromonitor-top-5-trendov-v-e-commerce-pre-rok-
2023
1 https://www.retailmagazin.sk/obchodnik/internetovy-predaj/6951-top-trendy-v-e-commerce-na-rok-2023
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V dnesnej dobe spotrebitelia, zdkaznici davaju vacsi doraz na udrzatel'nost’ vyroby
produktov a produktov celkovo. Mnoho spotrebitelov si radsej priplati za ekologické
produkty, lebo vedia, Ze tieto produkty su vyrabané so slabym negativhym dopadom na
zivotné prostredie. V poslednych rokoch vzniké Coraz viac bezobalovych, bezodpadovych
maloobchodnych predajni so zmieSanym sortimentom. Tomuto trendu sa pomaly
prispdsobuju vel'ké maloobchodné spolocnosti. Kaufland je prvy velky maloobchodny
retazec, ktory priSiel na trh s Capovanou drogériou. ,,Zodpovedny pristup voci Zivotnému
prostrediu je pre nas vel'mi dolezity. Ako prvy velky retazec preto prichadzame s predajom
dapovanej drogérie, ktora je Slovdkom uz dobre zniama,“'? Bezobalové, udrzatelné

a ekologické produkty prevazuju v drogéristickej sortimentnej skupiny.

1.1.3. Sucasny stav v maloobchode Slovenskej republiky

Maloobchod na Slovensku sa prispdsobuje modernym trendom, ktoré sa neustale
vyvijaju. Najdynamickejsi rast v maloobchode na Slovensku je vo sfére virtualnej predajne,
respektive v donaskovych sluzbach maloobchodnikov. V dnesnej technologickej dobe bude
Coraz beznejSie mat’ virtudlnu maloobchodnu predajnu, ked’ze na prevadzkovanie takejto
predajne sta¢i mat’ automatizovany alebo poloautomatizovany sklad, do ktorého vsetci
dodavatelia budi dodavat’ objednany tovar maloobchodnikom. Maloobchodnik nésledne
bude potrebovat’ len pracovny kapital a autd, dodavky na zabezpecenie transportu ku
konecnému  spotrebitelovi. V si€asnosti maloobchodnici na otvaranie novych

maloobchodnych jednotiek vyuzivaju franchising.

Franchising je systém riadeného podnikania, franchisant je odberatel licencie, vd’aka
ktorej mdze pouzivat’ logo, ochranni znacku, takisto jeho personal je Skoleny pracovnikmi
franchisora. ,,Franchisant vyuZiva vo svojej Cinnosti skusenosti, znalosti a metody
vypracované franchisorom.“™® Franchising je pre niektorych maloobchodnikov vyhodny
sposob ako rozsirovat’ svoju siet’ predajni, lebo franchisorovi nestupaji néklady spojené

s prevadzkovanim takejto predajne. Franchisor méze mat zvySené naroky, ndklady

12 https://www.omediach.com/obchod/18199-kaufland-zacina-s-predajom-capovanej-drogerie
13 https://franchising.sk/abc-franchisingu/1745/franchising-co-to-je/
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pracovného kapitalu, aby mohol zaskolit personal u franchisanta. NajrozsirenejSou

franchisovou sietou je Minit.

Na Slovensku sa najviac dari supermarketom, hypermarketom, diskontnym
predajniam a convenience storom. Medzi najvyznamnejSich hra¢ov na trhu patria Tesco,
Kaufland, Billa, Lidl. Z tychto maloobchodnych sieti ma najviac predajni Tesco (170)
a najmenej ich ma Kaufland (59). V Bratislave je najrozsirenejsie Tesco (29) a najniz$i pocet
predajni ma Kaufland (7). Na slovenskom trhu pdsobi viacero maloobchodnych sieti,
niektoré z nich si zamerané regiondlne, predajne maju iba v niektorych astiach Slovenska.
Jeden z najznamejSich je maloobchodna siet’” Fresh, ktoré sa ststred'uje hlavne na
vychodnom Slovensku, kde maji okolo 39 predajni . Na opacnej strane Slovenska sa dari
Delii, ktora posobi hlavne v Bratislave a jej okoli. Nachadza sa tu okolo 28 predajni Delia

potravin. VSetky spomenuté obchodné ret'azce, siete s zo zahranicia okrem Fresh a Delii.

Obr. 1-4 TOP 50 Sirokosortimentni obchodnici
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Pocas pandémie viacero maloobchodnych sieti zmenili svoju expanznll stratégiu.
Niektori oddialili expanznu stratégiu na neskorsie obdobie a niektori prenechali regionalné
prevadzky franchisantom.'* Franchisanti poznaji lepSie regionalné prostredie a mozu
spravit’ zmeny, ktoré by inak neboli spravené. Tym padom maloobchodna prevadzka méoze

viac prosperovat’.

Na Slovensku je 1,23 m? predajnej plochy na obyvatel'a v SR. V krajinach Beneluxu
je to 1,48 m? — 1,64 m? a v Rumunsku je to 0,72 m?. Na Slovensku je priblizne 2,05 mil. m?
predajnej plochy, z coho 32% sa nachadza na uzemi Bratislavského kraja. V niektorych
Castiach Slovenskej republiky st moznosti nakupovania slabé, najmi v juznej casti

Banskobystrického kraja a vychodna ¢ast’ Kosického a PreSovského kraja.™®

Vyznamnu Ulohu v maloobchode na Slovensku zohravaji cezhrani¢né nakupy.
V okolitych krajinach je nizS§ia DPH na potraviny, preto mnoho Slovakov z pohrani¢nych
oblasti chodi nakupovat’ do zahrani¢ia. Slovenski spotrebitelia vyuZzivaju nakupovanie
Vv zahrani¢i aj v mimoriadnych pripadoch. A to v diioch, ked’ je na Slovensku sviatok, tym
padom obchody na Slovensku su zatvorené, ale v susednych krajindch su otvorené.

V takychto pripadoch sa v prihrani¢nych oblastiach vytvaraju kolony.

1.2. Lokalizacia

Definovanie pojmu lokalizdcia nemusi byt jasnou zaleZitostou. Lokalizacia je
zamerana na umiestnenie podniku v ur¢itom prostredi, taktieZ sit v ilom obsiahnuté vystupy
podniku na danom trhu. Podl'a Majtana lokalizaciou sa oznacuje geografické miesto, kde
maji byt vyrobné faktory za ucelom vytvorenie materialnych statkov alebo poskytovania
sluzieb.’® Metefiko charakterizuje lokalizaciu ako geografické miesto, ktoré si vyberie
podnik nato, aby tam umiestnil produkéné faktory s cielom dosiahnutia vytyéenych ciel'ov.!’

Za lokalizaciu mdézeme povazovat’ subor aktivit spojenych do procesu vyberu idedlneho

14 https://www.retailmagazin.sk/obchodnik/maloobchod/6199-aky-je-retail-na-slovensku

15 https://iwww.retailmagazin.sk/obchodnik/maloobchod/6199-aky-je-retail-na-slovensku

16 MAJTAN, S. a kol. Podnikové hospoddrstvo. Bratislava: Sprint dva, 2014, s.38. ISBN 978-80-8971-005-8.
1" Metetiko, A. ManaZment v teérii a praxi [online], Kosice, 2007, ro¢. 3, &. 3, s. 49-60. ISSN 1336-7137.
Dostupné na http://casopisy.euke.sk/mtp/clanky/3-2007/7.%20metenko.pdf
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miesta pre podnikatel'ska ¢innost’. V tomto procese spolocnost’, ktora hl'ada takéto miesto

musi mat na zreteli aké ekonomické aktivity bude v danom mieste vykonavat’. 18

Ked sa pozrieme na lokalizdciu ako Cinnost’ tak, zistime, ze je uzko spojena
S jazykom, kultirou a inymi faktormi v konkrétnom mieste podnikania. Medzi iné faktory
su $tatne sviatky, nazvy vyrobkov a sluzieb, ¢asové pasmo. 1° Proces kedy sa podnik

prisposobuje oblasti, kde vykondva svoju podnikatel'ski cCinnost, nazyvame ho

internacionalizacia.

1.2.1. Lokalizacia maloobchodnej jednotky

Spravny vyber lokality maloobchodnej jednotky patri medzi najdolezitejSie
rozhodnutia maloobchodnika. Maloobchodnik je odkédzany na spravny vyber lokality, ked’ze
od toho zavisi jeho uspech v danej lokalite. Ak maloobchodnik nespravne vyhodnoti
niektoré ukazovatele ako napriklad kapyschopnost’ spotrebitelov, infrastruktara

a spotrebitel'ské spravanie buducich zékaznikov.

Kazdy maloobchodnik by mal mat’ vypracovani marketingovu stratégiu podniku,

ktoru rozdel'ujeme na Styri podstratégie :

- organizacia maloobchodu,

stratégia trhu,

- finan¢na stratégia,

lokalizac¢na stratégia.

Podmienky vyberu spravnej, vhodnej lokality pre novi maloobchodnt predajiu.
Najprv si musime definovat’ ciel’ novej maloobchodnej jednotky. Ciel’ mdze byt’ ziskovost’
predajne, zvySenie povedomia o znacke v danej lokalite, ziskanie urcitej skupiny
spotrebitel'ov atd’. Dalej je potrebné analyzovat’ dynamiku trhu v danej lokalite, &i je priestor
na novl maloobchodnu predajiiu z ekonomického, socidlneho a demografického hladiska.

Nasledne je doleZité sa zamerat’ na potencialnych spotrebitel'ov tym padom spravit’ analyzu

18 DAMBORSKY, Milan — WOKOUN, René. In E+M Ekonomie a management. [online]. 2010, ro¢. 13, ¢.
2. [cit. 2018-06-20]. ISSN 1212-3609. Dostupné na:
http://custom.kbbarko.cz/e+m/02_2010/03_damborsky.pdf

19 GUBOVA, Maria. Vplyv obchodnych retazcov na slovensky trh. Bratislava : Vyskumny ustav ekonomiky
pol'nohospodarstva a potravinarstva, 2008. s. 42 ISBN 978-80-8058-483-2.
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spotrebitel'ského spravanie, bonity a zloZenie svojich budtcich zakaznikov. V neposlednom
rade je dolezité analyza konkurencie, ktorda moéze byt rozhodujuca pre niektorych

maloobchodnikov doleZitejsia oproti ostatnym indikatorom, faktorom.?

V lokalizécii maloobchodnych jednotieck méze hrat vyznamnu tlohu distribu¢na

stratégia. Pozname tri distribucné stratégie : selektivna, intenzivna a exkluzivna stratégia.

Selektivna stratégia je o ureni si strategickych lokalit. Preto sa maloobchodnik
rozhoduje, ktoré predajne bude obsluhovat na zabezpecenie dostatocného pokrytia

ciel'ového trhu.

Intenzivna stratégia je o intenzite, to znamend, ze maloobchodnik ma mnoho
predajni. Takyto maloobchodnik sa snazi uspokojit’ potreby mnoho spotrebitel'ov, ktori sa

nachddzaju na cielovom trhu.

Exkluzivna stratégia sa vyuziva hlavne u luxusnych produktoch. Spotrebitelia st

ochotni cestovat’ aj vac¢siu vzdialenost’ len preto, aby si uspokojili svoju potrebu.

1.2.2. Historia lokalizacie

Vyvoj teoretickej lokalizacie mozeme rozdelit’ na Styri etapy. V prvej etape sa
rozpracovali Specialné tedrie lokalizacie priemyslu a polnohospodarstva. Typickymi
predstavitel'mi su J. H. von Thiinen, W. W. Roscher, A. Weber. VVznik a rozvoj v§eobecnych
teorii lokalizacie nastal v druhej etape. NajcharakteristickejSou tedriou je tedria centralnych
miest, autorom tejto tedrie je W. Christaller. Etapa skimania priestorového usporiadania,
syntézy poznatkov a rozvoja prisluSnych metdd je tretia etapa vo vyvoji teodrie lokalizacie.
PredstaviteI'mi tretej etapy s A. Losch, W. Isard, B. J. Perry. V §tvrtej etape sa hl'ada
odpoved’ na otazku ako najpresnejSie odhadnut interakciu lokalita — typ prevadzky — pocet
zamestnanych. N. Oppentlim to rozobera vo svojej praci — Applied Models in Urban and

Regional Analysis.

20 Jaderna, E. — Volfova, H.: Moderni retail marketing. Praha: Grada Publishing, 2021, s. 127-128
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1.3. Lokaliza¢né teorie

Lokaliza¢né tedrie maju snahu vysvetlit’ ekonomické aktivity v geografickom priestore.

Teoérie sa stali dolezitou sucastou ekonomickej geografie, priestorovej ekondmie

a regionalnej vedy. ,,VSetky klasické lokalizacné tedrie maji niekol’ko spolocnych znakov:

vychadzaju z idedlnych predpokladov, ktoré sa tykaji najma:
o prostredia, v ktorom sa odohrava ekonomicka ¢innost’,
o premiestiiovania v priestore,
o spravania sa ekonomickych subjektov,
o ekonomickych vzt'ahov medzi nimi,

st normativne teorie,

st odvodené deduktivnou metddou z prijatych predpokladov,

st deterministické tedrie.” 2

1.3.1. Teoria vyuzitia polnohospodarskej pody

Teoriu publikoval v 19. storo¢i J. H. von Thiinen, ktory je povazovany za otca

lokaliza¢nych tedrii. Von Thiinenove uvazovanie dospelo kzaveru, ,ze primarnym

faktorom, ktory determinuje priestorové usporiadanie vyuzitia zeme je vzdialenost’ od

trhu.“?? Na vytvorenie takéhoto systému je potrebné, aby boli splnené uréité podmienky,

ktoré v skuto¢nosti nikde neexistuji a ani nebudu existovat. Ktoré podmienky to st Si

povieme V nasledujucich riadkoch:

izolovany priestor, v ktorom polnohospodarske zazemie smeruje
Kk jednému trhu,

k takémuto trhu nemo6zu pradit’ produkty z inych Gzemi,

zazemie nemoze predavat’ produkty na inom trhu,

zdzemie je obyvané polnohospodarmi, ktori maju rovnaké metody pre

maximalizaciu zisku,

2L NEUMANNOVA A a kol.: Podnikova diagnostika. 1.vydanie, Bratislava: Vydavatel'stvo: Tura Edition,
2012,s. 55, ISBN 978-80- 8078-464- 5

22 Kita, P. a kol. Obchodna prevadzka vybrané problémy, Bratislava, Vydavatel'stvo Ekoném, 2016, s. 80
ISBN 978-80-225-4349-1
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- polnohospodarske podniky st spojené strhom iba jednym druhom
dopravy s rovnakymi nakladmi,

- prepravné nédklady st priamotumerné vzdialenosti,

- produkty st prepravované v Cerstvom stave,

- fyzicko-geografické podmienky st homogénne.

Pokial’ st splnené tieto podmienky, tak ddjde k vytvoreniu koncentrickych miest

produkcie plodin, lebo naroky na prepravu a vynosy kazdej plodiny st odlisné. 2

Obr. 1-5: Priestorové usporiadanie pol'nohospodarskej vyroby podl'a Thiinenovej teorie

Mesto (stredisko)

Zahradnictvo a mliekarenstvo

Lesnictvo (drevo)

Striedavé osevné postupy

Trojpol'né pol'nohospodarstvo

Pasienkarstvo
(chov zvierat na miso)

Neobrabana poda

Zdroj: Kita, P. a kol. Obchodna prevadzka vybrané problémy, Bratislava, Vydavatel'stvo
Ekonom, 2016, s. 81 ISBN 978-80-225-4349-1.

28 Kita, P. a kol. Obchodna prevadzka vybrané problémy, Bratislava, Vydavatel'stvo Ekoném, 2016, ISBN
978-80-225-4349-1
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1.3.2. Lokalizacia vyroby a dopravné ndklady

V 20. storo¢i nemecky ekoném A. Weber sformuloval tedériu lokalizécie
priemyselného podniku. Rovnako ako sme spominali pri Thiinenovej teérii, tak aj Weberova

je platna za dodrzania podmienok:

- obmedzeny pocet trhov,
- izotropna rovina,

- izolovany region.

Weberova teoria obsahuje dva kI'acové faktory. Tieto faktory s cena dopravy a cena
prace.?* Dopravné néklady zvicsa dokazu najviac ovplyvnit celkovii cenu produktu. Tieto
naklady st priamoumerné vdhou pociato¢nych surovin a vzdialenost’ou, ktoru tieto suroviny
musia prekonat’. Cena préce je taktiez dolezitym faktorom pre celkovu cenu konecného
produktu. Najidealnejsie je mat’ podnik umiestneny tam, kde je cena prace najlacnejSia. Ak
chce podnikatel zistit’, ktori z tychto dvoch faktorov je rozhodujicejsi, tak by sa mal pozriet’

na index ceny prace ( cena prace / vaha koneéného produktu).?

1.3.3. Teoria centralnych miest

Teoria centralnych miest sa snazi vysvetlit’ priestorové rozlozenie, pocet a velkost’
sidiel. Vsetky lokalizacné tedrie vychadzaju z idealnych podmienok. Pre Christallerovu
teoriu centradlnych miest idedlne podmienky s priestorovd homogenita a racionélne
spravanie zadkaznikov. Za tychto podmienok, rozhodujicim cinitelom je vzdialenost’, ktorti
je zakaznik ochotny prekonat’ na uspokojenie svojich potrieb. Christaller sa rozhodol zaviest’
pojem prah tovaru — minimalny pocet potencidlnych zakaznikov, ktori su schopny

ekonomicky uzivit' maloobchodnt jednotku.

Teoria je zavedena v priestorovej homogenite, preto je prirodzené, Ze priestor sa

postupne vyplni maloobchodnymi jednotkami tak, Ze dosiahne stav stabilnej rovnovahy.

2 BUCEK, M. et al. 2010. Regionalna ekonémia a politika. Bratislava: Lara Edition, 2010.269 s. ISBN 978-
80-8078-362-4.

% Kita, P. a kol. Obchodna prevadzka vybrané problémy, Bratislava, Vydavatel'stvo Ekoném, 2016, ISBN
978-80-225-4349-1
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Procesom dosiahnutia stabilnej rovnovahy sa dostaneme k hierarchickému systému
centralnych miest. Z ¢oho vyplyva, Ze centralne mesta s malym trhovym dosahom buda

pocetnejsie ako mesta s vel'kym trhovym dosahom.

Christaller zaviedol veli¢inu k, ¢o predstavuje pocet centralnych miest na uréitom
stupni hierarchie, podriadené centrdlnemu miestu. Existuju tri pravidld priestorového

usporiadania centralnych miest zavislé od hodnoty k (vid’ obrazok 1-6):

- trhové pravidlo k = 3,
- transportné pravidlo k = 4,

- administrativne pravidlo k = 7.2

Obr. 1-6: Grafické znazornenie tedrie centralnych miest

a) trhovy princip (k=3)
b) transportny princip (k=4)
c) administrativny princip (k=7)

Zdroj: Kita, P. a kol. Obchodna prevadzka vybrané problémy, Bratislava, Vydavatel'stvo
Ekonom, 2016, s. 84 ISBN 978-80-225-4349-1.

% Kita, P. a kol. Obchodna prevadzka vybrané problémy, Bratislava, Vydavatel'stvo Ekonom, 2016, ISBN
978-80-225-4349-1
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1.3.4. Ostatné faktory lokalizacie

Faktorov lokalizacie maloobchodnych jednotieck moze byt mnoho, v nasledujucich
riadkoch si spomenieme zaujmovi oblast, atraktivnost, spotrebitel'ské spravanie

a dostupnost’.

Zaujmova oblast’ je obmedzend dochddzkovou vzdialenostou, ktora je spotrebitel

ochotny prekonat’. Zaujmovu oblast’ mézeme rozdelit’ na mensie podoblasti:
- priméarna oblast’, zachytava 55 — 70 % spotrebitel'ov prevadzky,
- sekundarna oblast’, zachytava 15 — 25 % spotrebitelov prevadzky,

- terciarna oblast’, zachytava zvy$nych spotrebitel'ov prevadzky.?’

Tabul'ka 1 Rozdelenie zaujmovej oblasti na podoblasti podl'a zamerania maloobchodnej

jednotky
Primérna oblast’ | Sekundarna Terciarna Priemerna
(km) oblast’ (km) oblast’ (km) vzdialenost’
(km)
Pekaren <4 Km 4-6 km >6 km 1.31 km
Misiarstvo <5km 5-6 km >6 km 1.85 km
Kniznica <5km 5-10 km >10 km 1.96 km
Supermarket <6 km 6-10 km >10 km 3.85 km
Predajna <8 km 8-10 km >10 km 5.09 km
kozmetiky
Optika <9km 9-10 km >10 km 5.40 km

Zdroj: Kita, P. a kol. Obchodna prevadzka vybrané problémy, Bratislava, Vydavatel'stvo
Ekonom, 2016, s. 84 ISBN 978-80-225-4349-1.

27 Kita, P. a kol. Obchodna prevadzka vybrané problémy, Bratislava, Vydavatel'stvo Ekoném, 2016, ISBN
978-80-225-4349-1
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Atraktivnost’ ako d’al$i faktor lokalizacie moze byt vnimany mnohymi spotrebitel'mi
z viacerych uhlov. Pre niektorych st atraktivne, zaujimavé nizke ceny, pre inych to mozu
byt exkluzivita znaciek, ktoré su v inych maloobchodnych jendotkach nedostupné. Ak
niektori maloobchodnici zaradia do sortimentu novu znacku, ktort na trhu nikto nema, tak

si moze zabezpecit’ odliSenie sa od konkurentov.

Spotrebitel'ské spravanie sa neustdle meni. Dolezit¢ je poznamenat, ze
maloobchodnik vie ovplyvnit' spotrebitel'ské spravanie, ale taktiez by sa mal vediet
prispdsobit’ svojim zdkaznikom. Maloobchodnik by sa mal dokéazat’ prispdsobit’ roznym
trendom, ktoré existuju v pritomnom case, aby sa dokazal udrzat’ na trhu a mohol nad’alej

bojovat’ s konkurenciou.

Dostupnost’ mézeme vnimat’ ako premiestiiovanie sa z bodu A do bodu B. Z tohto
dovodu je dostupnost’ dolezitym faktorom, ktory treba brat’ do tivahy pri vybere lokality
novej maloobchodnej prevadzky. Lokality, kde sa d4 'ahko dostavit’, prepravit’ autom, na

peso alebo hromadnou dopravou, su pre spotrebitel'ov lakavejsie.

1.4. Geomarketing

Geomarketing je mozné definovat’ viacerymi sposobmi. Zavisi to od toho, ¢i sa na
geomarketing pozera geograf alebo ekonom. Na prvy pohl'ad je zjavné, Ze geomarketing sa
sklada z 2 slov geo a marketing. Geo v tomto pripade je geografia, poloha maloobchodne;j

prevadzky a marketing. 28

1.4.1. Vyber lokality

Maloobchodnikovi by malo zalezat’ na vhodnom umiestneni svojej maloobchodnej
prevadzky. Prave preto je vyber lokality dolezity pre d’al§i vyvoj, rozvoj maloobchodne;j
siete. Blizkost” potencidlnych zdkaznikov mdze byt faktorom vhodnej lokalizacie. Vhodna

lokalizacia méze byt v obchodnom centre aj ked’ sa obchodné centrum nachadza d’alej od

2 Kita, P. a kol. Obchodna prevadzka vybrané problémy, Bratislava, Vydavatel'stvo Ekonom, 2016, ISBN
978-80-225-4349-1
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husto obyvanych uzemi, ale v obchodnych centrach je vysoka fluktuacia potencidlnych

zdkaznikov. Proces vyberu optimélnej lokality je zloZity a zdihavy. Existuje mnoho

sposobov ako najst vhodnu lokalitu pre maloobchodnu prevadzku.?® Niektoré spdsoby

hl'adania najvhodnejsej lokality su uvedené v tabulke 2.

Tabul'ka 2 Metody hl'adania optimalnej lokalizacie

Metoda

Opis

Empiricky pristup

Skuseny obchodnik  rozhoduje 0
lokalizaknom  potenciali na  zaklade

sktsenosti a ,,dobrého pocitu®.

Kontrolny zoznam

Obchodnik  zostroji jednoduchy alebo
komplexny  kontrolny  zoznam  pod
hlavickami  ako  napr.  Dostupnost’;
Obyvatel'stvo; Konkurencia; Existujlice
Specifikacie; Néklady; a po zozbierani

informadcii porovnava potencial jednotlivych

faktorova analyza

lokalit.

Analdgia Potencial novych prevadzok/lokalit je
odhadovany porovndvanim s existujlicimi a
podobnymi prevadzkami/lokalitami.

Zhlukova/ Analytik na interpretaciu zlozitych dat (napr.

zbernd oblast, predajnd plocha, obrat)
vyuziva Statistické metddy, aby zostrojil
model, ktory sa modZe pouzivat ako

referen¢ny nastroj d’alSieho rozvoja.

Gravita¢né modely

Gravita¢né modelovanie je metdda, ktora je
pocitacovo a datovo naro¢na. Takéto modely
kvantifikuj  vztah medzi pohybom
obyvatel'stva a atraktivitou nakupnych

centier.

2 Kita, P. a kol. Obchodna prevadzka vybrané problémy, Bratislava, Vydavatel'stvo Ekoném, 2016, s. 78

ISBN 978-80-225-4349-1
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Neuronova siet’

Pocitacovo a datovo naro¢na metoda, ktora
na zdklade zadanych informécii o
existujucich prevadzkach dokaze
analyzovat’ faktory uspesSnosti a aplikovat’
ich tak na predpoved predpokladanej

uspesnosti novych prevadzok.

Zdroj: Kita, P. a kol. Obchodna prevadzka vybrané problémy, Bratislava, Vydavatel'stvo
Ekonom, 2016, s. 84 ISBN 978-80-225-4349-1.

Z tabul’ky 2 vyplyva postupnost’ v naro¢nosti jednotlivych metéd. Narocnost’ nespociva iba

V stupiiovani naro¢nosti kvalifikovaného pracovnika, ale aj v ndro¢nosti na technologicky

pokrok. Kedze na gravitatné modely je potrebné dobré technologické a technické

vybavenie.
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2. Ciel’ prace

Cielom diplomovej prace je vyber vhodnej lokality novej maloobchodnej prevadzky
vybraného podniku avo vybranej lokalite pomocou indikatorov merania koncentracie
maloobchodnej siete. Indikatory merania budi uréené pre koncentraciu a lokalizaciu
maloobchodnej prevadzky. Cielom prace je najdenie vhodnej lokality pre umiestnenie novej
maloobchodnej prevadzky na uzemi okresu Bratislava. Porovnavali sme vsetkych pat
bratislavskych okresov, ked’ze kazdy okres ma svoje Specifické vlastnosti, spotrebitel'ské
preferencie, demografické, socioekonomické faktory. Dalsim cielom je navrhnutie
aplikacnych modelov pre otvorenie novej maloobchodnej jednotky v novovznikajucej

lokalite a v lokalite, kde sa nachadza aspon jedna maloobchodna predajna.

Ciel’ prace sme rozdelili na dve skupiny a dosahovali ich viacerymi spdsobmi skiimania

danej problematiky, niektoré z nich su niZsie.
Ciele v teoretickej oblasti:

- ziskavanie teoretickych znalosti danej problematiky,

- urcenie metodiky prace a metdd skiimania,
Ciele v praktickej oblasti:

- vyber lokalit pre charakteristiku a analyzu,

- stanovili sme si indikatory merania pre lokalizaciu a koncentraciu,

- navrh optimalnej lokality pre novii maloobchodni jednotku
maloobchodnej siete

- navrh aplika¢nych modelov pre otvorenie novej maloobchodnej jednotky
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3. Metodika prace a metody skumania

V tretej kapitole si vymedzime metddy skimania a metodiku prace, pomocou ktorych

sme naplnili vSetky uréené ciele v predoslej kapitole.

Na analyzu lokalit vhodnych pre otvorenie novej maloobchodnej prevadzky sme si
zvolili okres Bratislava. Uzemie mesta Bratislava sme rozdelili podl'a jednotlivych okresov

Bratislava | — V.

3.1. Metodika prace

V teoretickej Casti diplomovej pradce sme sa zozndmili so zdkladnymi definiciami,
pojmami Vramci nami rieSenej problematiky maloobchodu s potravinami a vhodnej
lokalizacie maloobchodnych prevadzok vybraného podniku. Prostrednictvom literarnej
reSerSe sme vybrali z mnozstva vhodnej odbornej literatury danej problematiky. Odborna
literatara bola vo forme kniZznej a elektronickej od slovenskych a zahrani¢nych odbornikov,

tuto literaturu sme spracovali do jedného celku.

V praktickej ¢asti diplomovej prace sme uskuto¢nili analyzu vyberu optimalnej lokality
pre novu prevadzku maloobchodnej siete potravin. Optimalna lokalita bola uréend pomocou
indikatorov merania koncentracie a lokalizacie na tizemi mesta Bratislava. ReSerSom
odbornej literatury sme urcili indikatory merania koncentracie maloobchodnej siete v
Bratislave. Indikatory merania koncentracie s obsluzny, plosny $tandard a vyuzitelnost’

predajnej plochy. Indikator merania lokalizacie je index lokalizécie.

Zhodnotenim indik4torov merania sme urcili najvhodnejsiu lokalitu pre kazdy indikétor
merania pre otvorenie novej prevadzky maloobchodnej siete s potravinami. Nasledne sme
jednotlivé indikatory merania vyhodnotili pomocou tabulky, kde sme jednotlivé lokality
(okresy) usporiadali od najvhodnejSej po najmenej vhodnt lokalitu pre otvorenie novej

prevadzky potravin.
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3.2. Metédy skiimania

V diplomovej praci boli pouzité viaceré metody skiimania problému. V prvom rade bola
pouzitd metoda komparacie, ktorou sme pozorovali silné a slabé stranky okresov Bratislavy.
Po ziskani tychto informacii sme pokracovali analyzou vybranych lokalit pre urcenie
vhodnosti lokality pre otvorenie novej maloobchodnej prevadzky. Na zaklade analyzy sme

vsetky zistené informacie zhrnuli do jedného celku syntézou.

V zavere prace sme pouzili metodu dedukcie, aby sme vyvodili odporacania a navrhli

aplika¢né modely pre maloobchodnika s potravinami.

3.3. Charakteristika vyberu lokality a maloobchodnika s potravinami

Na urcenie vyznamnosti lokalizacie maloobchodnej prevadzky maloobchodnika
s potravinami v kontexte rozvoja maloobchodnej siete sme si vybrali lokalitu Bratislava.
Maloobchodna siet’ potravin s modernym konceptom so zameranim na predaj Cerstvych
vyrobkov, v niektorych predajniach sa nachadza kaviarensky kutik. Tento moderny koncept
s kaviarenskym kutikom a maloobchodnou predajiiou potravin nie je vel'mi rozSireny na

trhu.

Poslanim maloobchodnika je preddvat’ kvalitné a Cerstvé potraviny, ponuknut
zékaznikom estetické a dizajnovo ,,zazitkové* obchody s prijemnou, rodinnou atmosférou
vnich. Viziou maloobchodnika je stat sa vyznamnou spolo¢nostou v pocte
prevadzkovanych maloobchodnych prevadzok v Bratislave a pokracovat’ v expanzii
arozvoji maloobchodnych predajni. Chceme byt zodpovednou firmou vo vztahu

k zakaznikom, dodavatel'om a vlastnym zamestnancom.

Motivaciou maloobchodnika je zaloZzit’ si virtudlnu predajiiu s dondsSkou. Po otvoreni
prvych prevadzok zacal maloobchodnik intenzivne pracovat’ na uskutocneni takejto
predajne. Postupom ¢asu by sa maloobchodnikovi mohlo podarit’ zrealizovanie virtualnej
predajne maloobchodnej siete s potravinami. Postupne maloobchodnik by mal zacat
dorucovat’ do okrajovych Casti Bratislavy a nasledne do pril'ahlych obci, ktoré¢ sa nachadzaju
pri Bratislave. Maloobchodnik chce mat’ prevadzky do 300 m2, tym padom by bola prva

slovenska siet’ potravin, ktord prevadzkovala malé predajne a nasledne sprevadzkovala
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doruovanie potravinovych ndkupov na adresu spotrebitelov. Medzi slovenské
maloobchodné siete neratame medzinarodné siete potravin, ktoré posobia na Slovensku, ale
ich materska spolocnost’ nesidli na Slovensku. Medzi konkurentov maloobchodnika s

potravinami patria potraviny Malina, Fresh, M6j obchod.

Maloobchodnik s potravinami povazuju blizkost’ predajni k svojim zakaznikom, rychly,
pohodlny nakup vo flexibilnych ¢asoch so Sirokou ponukou vyrobkov za najvacsiu vyhodu
v porovnani s konkurenciou. Prave Bratislava je idealnou lokalitou pre rozvoj
maloobchodnej siete s odlisenim sa od konkurencie. Bratislava ponuka dostatocne velky trh
pre rozvoj malobchodnych predajni, spech zavisi od vyuziti prilezitosti a Sikovnosti

maloobchodnika.
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4. Vysledky prace

V predchadzajucich kapitolach sme sa zoznamili s teoretickymi znalostami v nami
rieSenej problematike vyznam lokalizacie pre maloobchodnika s potravinami v kontexte
rozvoja maloobchodnej siete. V nasledujtcej kapitole si rozanalyzujeme idealnu lokalizaciu
pre novovznikajucu maloobchodnu prevadzku. Vhodné umiestnenie novej prevadzky

budeme hl'adat’ na izemi Bratislavskych okresov I — V.

Vo vsetkych spomenutych okresoch si spravime analyzu pomocou indikatorov merania
koncentracie a lokalizacie maloobchodnej prevadzky. Ako indikatory merania koncentracie
maloobchodnej prevadzky pouzijeme obsluzny a plosny Standard, vyuzite'nost’ predajnej

plochy. Indikator lokalizacie bude reprezentovat’ index lokalizécie.

4.1. Charakteristika okresu Bratislava

V tejto podkapitole si rozoberieme cely okres Bratislava a rozdelime ho na jednotlivé
okresy, ktoré st sucCastou okresu Bratislava. VSetky c¢isla, ktoré su nizSie uvedené su

zverejnené na strankach Statistického uradu SR a premietaju stav k 31.12.2021.

Bratislava ma v izemnom plane vypracovany plan rozvoja maloobchodnych sieti na
svojom uzemi. V Gzemnom plane sa nachadzaju aspekty, ktoré treba zohl'adnit’ pri rozvoji
maloobchodu na tizemi Bratislavy. Medzi tieto aspekty patria pozadovanie zvySenia kvality
maloobchodnych predajni, posudzovanie potrieb uzemia, pocet obyvatelov a denne
pritomnych l'udi v mestskej Casti a mnoho inych. Z ¢oho vyplyva regulacia zréznych

pohl'adov, ale nas zaujima regulacia z priestorového usporiadania.

V historickom jadre, centre je odporucané otvorenie prevadzok, ktoré maju exkluzivny,
vyberovy sortiment a si nendro¢né na zasobovanie. V celomestskom, SirSom centre je
uréené na budovanie obchodnych stredisk, pasazi a peSich zon. V uzlovych bodoch ako su
napriklad vlakové, autobusova stanica, krizovatky, MHD zastavky, tak tu je vhodné situovat’

podzemné obchodné strediska, vel'kopredajne, trznice.*

30 https://cdn-api.bratislava.sk/strapi-
homepage/upload/VZN_14 2021 Zmeny a_doplnky_07_Uzemneho_planu_zav_text 3273593a7b.pdf
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Okres Bratislava | je rozlohou a poctom obyvatel'stva , najmensim okresom Bratislavy.
Rozloha je iba 9,6 km?, pocet obyvatel'ov je 46 432. V tomto okrese bolo evidovanych 18
692 podnikov, z ¢oho 2 264 podnikov bolo z maloobchodu. V okrese Bratislava | je
situovana vlakova stanica, ktord ma vyborny potencial na rozvoj maloobchodu v Bratislave,
samozrejme za predpokladu zmodernizovania vlakovej stanice. Modernizécia vlakovej
stanice v Bratislave je nevyhnutna na dodanie nového impulzu Vv tejto oblasti. Ked’ze tymto
miestom prejda denne tisice I'udi, ktori dochadzaju za pracou. Modernizacia vlakovej stanice

by podporila turizmus v Bratislave.

Druhy bratislavsky okres méd rozlohu 92,5 km?, ¢oho radi na tretie miesto a S po&tom
obyvatel'om 125 001 je najvac¢sim okresom. V okrese bolo evidovanych 20 957 podnikov,

z ¢oho 2 901 podnikov bolo zo segmentu maloobchodu.

Nasledujuci bratislavsky okres Bratislava 11l méa rozlohu 74,7 km?, ¢o znamena, Ze je
druhy najmensi okres. Podl'a poc¢tu obyvatelov je tento okres taktiez druhy najmensi
S potom obyvatelov 76 694. V tomto okrese sa nachadzalo 2 245 maloobchodnych
podnikov z celkového poc¢tu 15 108 podnikov.

Predposledny a zarovet $tvrty okres Bratislavy je o rozlohe 96,6 km? s touto rozlohou je
najvacsim okresom Bratislavy. Podl'a obyvatel'stva sa radi medzi treti najvacsi okres, jeho
pocet je 105 154. V okrese Bratislava IV bolo evidovanych 8 107 podnikov, z ¢oho 1 013

podnikov sa zaobera maloobchodom.

Piaty okres Bratislavy je Bratislava V, znamy skor ako Petrzalka. Petrzalka sa
rozprestiera na 94,2 km? s poétom 122 296 obyvatel'ov. V tomto okrese sa nachadzalo 1 481

podnikov zaoberajtcich sa maloobchodom. Celkovy pocet podnikov v tomto okrese bolo 11
186.

4.2. Vyjadrenie indikatorov lokalizacie novej maloobchodnej jednotky

Analyzu spravime pomocou indikatorov koncentracie a lokalizacie maloobchodne;j siete.
Indikatory ndm naznacuju 0 vhodnosti novej lokality pre naSu novii maloobchodnu jednotku.
Indikatory koncentracie su obsluzny (OS), plosny tandard (PS) a vyuzitelnost’ predajnej
plochy (VPP). Indikator lokalizacie maloobchodnej siete je index lokalizacie (IL).
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,,Obsluzny $tandard vyjadruje pocet obyvatel'ov pripadajucich na 1 pracovnika v sieti

v podnikoch s 20 a viac zamestancami.

Plosny $tandard vyjadruje velkost predajnej plochy v m? pripadajicu na 1 000

obyvatel'ov.

Vyuzitelnost' predajnej plochy predstavuje objem trzieb pripadajicich na jeden m?
predajnej plochy.

Index lokalizacie meria pomer zastipenia maloobchodu s potravinami v Bratislave | —

V k celkovému poétu obyvatel'ov krajiny.“3

4.2.1. Obsluzny standard

Ako prvy indikator si rozoberieme obsluzny Standard, ktory vyjadruje pocet
obyvatel'ov pripadajicich na jedného pracovnika maloobchodnej jednotky. Cim niZ$ia

hodnota obsluZného Standardu , tym je koncentracia maloobchodnej siete vysSia. Obsluzny

Standard vyjadruje vztah OS = %, kde Ejj je pocet zamestnanych i-odvetvia v j-tom regione,
J

Sj vyjadruje pocet obyvatel'ov j-regionu.

Pri analyze sme pouzili tabul’ku ¢. 3, ktora sme vytvorili na zaklade informacii, ktoré
sme ziskali z verejne dostupnych zdrojov Statistického tiradu Slovenskej republiky za rok

2021 pre okres Bratislava.

31 Kotuli¢, R. — Marchevska, M. Lokalizacia maloobchodnej siete a jej koncentracia v regionoch Slovenskej
republiky. In Acta academica karviniensia : védecky recenzovany ¢asopis. Karvina : Slezska univerzita
v Opavé, Obchodné podnikatelska fakulta, 2014, ro¢. 14, ¢. 3, s. 112-123. ISSN 1212-415X

32 Kotuli¢, R. — Marchevska, M. Lokalizacia maloobchodnej siete a jej koncentracia v regidnoch Slovenskej

republiky. In Acta academica karviniensia : védecky recenzovany ¢asopis. Karvina : Slezska univerzita
v Opav¢, Obchodné podnikatelska fakulta, 2014, ro¢. 14, ¢. 3, s. 112-123. ISSN 1212-415X
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Tabul’ka 3 Obsluzny Standard za jednotlivé okresy Bratislavy

Rok BA | BA Il BA Il BA IV BAV
Eij 10 657 16 855 9 809 3745 6 236
Sj 46 432 125 001 76 694 105 154 122 296
0S 22,95 13,48 12,79 3,56 5,10
Pomer
2021
(okres /
6,45 3,79 3,59 1 1,43
najlepsi
okres

Zdroj: vlastné spracovanie, Statisticka ro¢enka hlavného mesta SR Bratislavy 2022

4.2.2. Plosny Standard

Dalsi indikator je plo$ny $tandard, ktory vyjadruje vel’kost' predajnej plochy na 1 000
obyvatelov okresu. Cim je hodnota ploného Standardu vicsia, tym je vybavenost

a koncentracia maloobchodnej siete lepsia. Plosny §tandard vyjarduje vztah PS =

%.1000, kde PPjj je velkost predajnej plochy v m? i-odvetvia Vv j-tom regidne, S;
J

vyjadruje pocet obyvatel'ov j-regionu.

Tabul'ka 4 Plosny Standard za jednotlivé okresy Bratislavy

Rok BA | BA Il BA 1l BA IV BAV
PP (m?) | 105205 | 139706 | 97631 87909 | 161187
Sj 46432 | 125001 | 76694 | 105154 | 122296
PS 2265,79 | 111764 | 127299 | 836,00 | 1318,01
2021 Pomer
(okres /
nailepsi 1 0,49 0,56 0,37 0,58
okres)

Zdroj: vlastné spracovanie, Statisticka ro¢enka hlavného mesta SR Bratislavy 2022

3 Kotuli¢, R. — Marchevska, M. Lokalizacia maloobchodnej siete a jej koncentracia v regionoch Slovenske;j

republiky. In Acta academica karviniensia : védecky recenzovany ¢asopis. Karvina : Slezska univerzita
v Opavé, Obchodné podnikatelska fakulta, 2014, ro¢. 14, ¢. 3, s. 112-123. ISSN 1212-415X



4.2.3. Vyuzitelnost predajnej plochy za jednotlivé okresy Bratislavy

Indikator vyuzitelnost’ predajnej plochy vyjadruje objem trzieb pripadajucich na m?
predajnej plochy prislusného okresu. Cim je indikator vyssi, tym je vyuZitelnost predajne;
Triby; ’i

plochy efektivnejsia a lepSia. Vyuzitel'nost predajnej plochy vyjadruje vztah VPP = oo
ij

kde Trzbyij vyjadruju trzby v eurach i-odvetvia v j-tom regione, PPjj vyjadruje velkost

predajnej plochy v m? i-odvetvia v j-tom regione.*

Tabulka 5 VyuziteInost’ predajnej plochy za jednotlivé okresy Bratislavy

Rok BAI BAII BA I BA IV BAV
523924 | 1577283 | 1196086 | 96993 | 579883
Trzbyij (EUR)
761 177 063 149 521
2021 PP;j (m?) 105 205 139 706 97 631 87909 | 161187
VPP 4980,04 | 11290,02 | 12251,09 |1103,34| 3597,58
Pomer (okres /
0,41 0,92 1 0,09 0,29
najlepsi okres

Zdroj: vlastné spracovanie, Statistick4 ro¢enka hlavného mesta SR Bratislavy 2022

4.2.4. Index lokalizacie

Posledny indikétor je index lokalizacie, ktory meria pomer zastipenia odvetvia
v okresoch Kk po¢tu obyvatel'ov. Index lokalizacie sa vyhodnocuje podl'a nasledujtcich
vztahov: IL < 1, ¢o znamend podproporcionalné zastiipenie maloobchodnej siete k poctu
obyvatelov; IL = 1 znamend proporciondlné zastupenie maloobchodnej siete k poctu
obyvatel'ov; IL > 1 znamenda nadproporcionalné zastipenie maloobchodnej siete k poctu

Ej

[ —.

obyvatel'ov. Index lokalizacie vyjadruje vztah IL = <=, kde Ejj je poCet zamestnanych i-

||

3 Kotuli¢, R. — Marchevska, M. Lokalizacia maloobchodnej siete a jej koncentracia v regiénoch Slovenskej
republiky. In Acta academica karviniensia : védecky recenzovany ¢asopis. Karvina : Slezska univerzita
v Opav¢, Obchodné podnikatelska fakulta, 2014, ro¢. 14, ¢. 3, s. 112-123. ISSN 1212-415X
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odvetvia v j-tom regione, Ei je poCet zamestnanych i-odvetvia v celom okrese, Sj je pocet

obyvatel'ov j-regionu, S je pocet obyvatel'ov v okresoch.®

Tabul'ka 6 Index lokalizacie maloobchodu za jednotlivé okresy Bratislavy

Rok BA | BA Il BA Il BA IV BAV
Eij 10 657 16 855 9 809 3745 6 236
Ei 47 302
Sj 46 432 125 001 76 694 105 154 122 296
2021
S 475 577
IL 2,31 1,36 1,29 0,36 0,51
nadpropor | nadpropor | nadpropor | podpropor | podpropor
Vysledok
cionalné cionalné cionalné cionalné cionalné

Zdroj: vlastné spracovanie, Statisticka ro¢enka hlavného mesta SR Bratislavy 2022

4.3. Analyza indikatorov lokalizicie novej maloobchodnej jednotky

V tejto Casti prace si budeme analyzovat’ nadobudnuté vysledky pre indikatorov merania

koncentracie a lokalizacie maloobchodnej siete, ktoré su znazornené graficky v grafe ¢. 1.

nizSie. Analyzovat budeme obsluzny Standard, plo$ny Standard, vyuZziteInost’ predajnej

plochy a index lokalizacie.

% Kotuli¢, R. — Marchevska, M. Lokalizacia maloobchodnej siete a jej koncentracia v regionoch Slovenske;j
republiky. In Acta academica karviniensia : védecky recenzovany ¢asopis. Karvina : Slezska univerzita
v Opavé, Obchodné podnikatelska fakulta, 2014, roc¢. 14, ¢. 3, s. 112-123. ISSN 1212-415X
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4.3.1. Obsluzny Standard

Obsluzny standard vyjadruje pocet obyvatel'ov pripadajicich na jedného pracovnika
maloobchodnej jednotky. V tabul’ke ¢. 3 je vidno velky rozdiel medzi okresmi Bratislava
| a Bratislava IV, V. Tabulku ¢. 3 sme graficky zobrazili niz§ie grafom ¢. 1. Bratislava | ma
najvacsiu hodnotu obsluzného Standardu, lebo je to historicka Cast’ Bratislavy. Okres
Bratislava | je skoro 5,5-krat vhodnejsi na zalozenie novej maloobchodnej jednotky oproti
okresom Bratislava IV, V. Bratislava | je najvhodnejsia lokalita pre novi maloobchodnu
predajnu, ale treba zmienit’, Ze v tomto okrese moZze byt najtazsie ndjst’ vhodny obchodny

priestor.

Graf 1 Obsluzny standard
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Bratislava | Bratislava Il Bratislava lll Bratislava IV Bratislava V

B Obsluzny Standard

Zdroj: vlastné spracovanie

Bratislava I ma iba jednu mestska Cast’ Staré Mesto, ktora je historicka cast’
Bratislavy. Ked'Ze pamiatkové zony, alebo historické Casti byvaji najviac regulované.
V tychto Castiach miest moze byt vel'a nebytovych priestorov kde by sa mohli nachadzat’

maloobchodné jednotky, ale vel'a z tychto priestorov su neudrziavané alebo v momentalnom
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stave nevhodné na takéto pouzitie. Niektoré priestory by potrebovali rekonstrukciu, ale tam

moze zohravat’ doleziti ulohu reguldcia pamiatkovych uradov.

Ak by podnikatel’ chcel splnit’ vSetky nalezitosti, ktoré mu urcia pamiatkové urady,
tak by to mohlo byt finan¢ne naro¢né. Tym padom sa to podnikatel'ovi, maloobchodnej sieti
neoplati. Navratnost’ finan¢nej investicie by bola vel'mi dlhd a maloobchodna jednotka by
nemusela vydrzat’ celu dobu ako prosperujiica. Ak by maloobchodné jednotka zanikla, tak
by to nebolo vhodné na rozvoj maloobchodnej siete. Na druhej strane zbavenie sa takejto
maloobchodnej jednotky méze byt na prospech rozvoj maloobchodne;j siete, lebo ostatné

existujice jednotky by nemuseli financne pomahat’ tejto novej maloobchodnej jednotky.

Okresy Bratislava II, III maji hodnotu obsluzného Standardu podobnu. Bratislava I1
S obsluznym S$tandardom 13,48 je druhd najviac vhodna lokalita na otvorenie novej
maloobchodnej jednotky oproti najlepSiemu okresu je 3,79 krat viac vhodna. Bratislava III
S obsluznym S§tandardom 12,79 je tretia najmenej vhodné lokalita pre otvorenie novej
maloobchodnej prevadzky oproti okresu Bratislava IV je 3,59 vhodnejSia. Ak by si mala
maloobchodna siet’ vybrat’ z tychto dvoch okresov, tak je dolezité sa pozriet’ na ostatné
indikatory lokalizacie a koncentracie, tieto indikatory si rozoberieme neskdr. Mdzeme
povedat, Ze okresy Bratislava st rovnako vhodné na otvorenie novej maloobchodne;j

prevadzky za podmienky vyberu iba z tychto dvoch okresov.

Bratislava II sa sklada z viacerych mestskych ¢asti Ruzinov, Vrakuna a Podunajské
Biskupice. Najvicsia Cast’ je RuZinov, ktord zvySuje koncentraciu okresu pre novu lokalitu
maloobchodnej siete. V roku 2021 si Ruzinov polepsil oproti ostatnym rokom, lebo bola po
dlhe; dobre sprevadzkovand nova autobusova stanica Nivy. Autobusova stanica je
koncipovand moderne, teda s ndkupnym centrom v ktorom sa nachadza viacero menSich

maloobchodnych jednotiek s potravinami.

Bratislava III sa sklada tiez z troch mestskych Casti Nové Mesto, Raca, Vajnory.
Najvicsia mestska Cast’ je Nové Mesto, kde sa taktieZ nachddza obchodné centrum VIVO!.
V tomto obchodnom centre st tieZ lokalizované maloobchodné jednotky. ZaujimavejSou
lokalitou pre rozvoj maloobchodnej siete je mestskd Cast’ Raca, lebo za posledné roky sa
vyrazne rozSiruje. Poloha tejto mestskej Casti nemusi kazdému vyhovovat, lebo je to
okrajovd cCast' Bratislavy. Na druhej pre maloobchodnika moéze zaujimava kvoli
dokoncenému obchvatu D4/R7, ktory moéze prildkat’ do tejto Casti viacero obchodnikov,

obyvatel'ov a investorov. Ra¢a mala vyhodnti polohu aj pred obchvatom D4/R7, lebo
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napojenie na dialnicu bolo dobré arychle. Ked’Zze sa nachddza na okrajovej casti, tak
potencidlny zékaznik, dodavatel’ nepotrebuje ist autom, dodavkou cez celt Bratislavu

Vv zapche.

Okres Bratislava IV je najviac koncentrovanym okresom spomedzi nami vybranymi
okresmi. Na jedného pracovnika je iba 3,56 obyvatel'a okresu, Co znamena, Ze tento okres je
pre maloobchodnika najmenej vhodny pre otvorenie novej maloobchodnej jednotky
s potravinami. Ak by sa maloobchodnici rozhodli otvorit maloobchodnt predajiiu
S potravinami v tomto okrese, tak by mohli narazit’ na to, Ze by pracovnici maloobchodnych
predajni nemali koho obsluhovat, lebo koncentracia by mohla klesnit’ pod hodnotu 1.
V budtcnosti tento okres sa mdze stat’ najvhodnejSim okresom pre novi maloobchodnu
jednotku. Momentalne v tomto okrese je vo vystavbe nova mestska Stvrt’ Bory, kde prave
prebieha sprevadzkovanie novej nemocnice a dostavba obytnej zény. Uvedenie do
prevadzky novej nemocnice méze pomdct’ znizenim koncentracie v tejto oblasti. Dostavba
obytnej zoény nemusi vyrazne navySit pocet obyvatelov v danom regione, ale

sprevadzkovanie nemocnice urcite zvysi pohyb obyvatel'stva v mestskej Casti.

Bratislava V je druhd najmenej vhodna lokalita pre nasu novii maloobchodnu
jednotku. Okres Bratislava V je necelych 1,5-krat menej koncentrovany maloobchodnou
sietou oproti okresu Bratislava IV. Bratislava V je druhou najvdc¢Sou Castou poctom
obyvatel'ov, ale zaroven druhou najmensou Castou na pocet pracovnikov maloobchode
S potravinami medzi spolo¢nostami s 20 aviac zamestnancami. Hodnota obsluzného
Standardu je 5,10 pre okres Bratislava V. Znamena to, Ze na jedného pracovnika
maloobchodnej siete je iba 5,10 obyvatela. Bratislava V sa sklada zo Styroch mestskych Casti
Petrzalka, Jarovce, Rusovce a Cunovo. Najviadsia mestska Gast’ okresu Bratislava V je

Petrzalka, ktora je zaroven najvacSou mestskou castou celého okresu Bratislava.

4.3.2. Plosny Standard

V nasledujicej podkapitole si rozoberieme okresy Bratislavy podla indikéatora
koncentracie plosSny Standard. Plosny Standard vyjadruje velkost’ predajnej plochy na tisic
obyvatel'ov sledovaného okresu. Analyzou plosSného Standardu sme zistili nasledovné

tvrdenia, ktoré st podloZené tabulkou €. 4, ktora je graficky zndzornena niZSie v grafe €. 2.
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Graf 2 Plosny standard
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Zdroj: vlastné spracovanie

Okres Bratislava | je z pohl'adu plosného Standardu najmenej vhodnou lokalitou pre
novu prevadzku. Kdezto pri obsluznom Standarde to bolo presne naopak, prave preto je
lepSie zanalyzovat’ viacero indikatorov koncentrécie a lokalizacie maloobchodnej siete, aby
sa maloobchodnici spravne rozhodli. Hodnota plosného $tandardu okresu Bratislava I je
2265,79, ¢o znamend, 7e na jedného obyvatela pripada 2,27 m? predajnej plochy
maloobchodnej siete s potravinami. Bratislava | ma najmensi pocet obyvatel'ov spomedzi
vsetkych sledovanych okresov, lebo v historickom centre je najmenej dostupnych obytnych
priestorov. Na druhej strane vyraznej miere k ploSnému Standardu prispieva nakupné
centrum na brehu Dunaja, momentéalne je vo vystavbe jeho pokraCovanie, ¢o zabezpeci

zvysenie jeho koncentracie maloobchodnej siete.

Bratislava 11 je druhou najvhodnejSou alternativou pre otvorenie novej
maloobchodnej predajne s potravinami, s plosnym Standardom 1 117,64. Z uvedenej
hodnoty vyplyva, Ze okres Bratislava Il je o polovicu menej koncentrovany oproti Bratislave
I. Plo$ny Standard v okrese Bratislava Il sa moZze znizovat’, z toho vyplyva, ze koncentracia
bude nizSia ako je teraz. KedZe vtomto okrese Bratislavy je rozbehnuta, zacata,

nedokoncend alebo planovana vel'ka vystavba bytovych jednotiek. Tieto bytové jednotky su
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na hranici s okresom Bratislava I, ¢o spdsobuje, ze okres Bratislava Ije vysoko
koncentrovany, lebo sa viac buduji obchodné centrd a okresu Bratislava II sa podla

indikatora koncentracie plosny Standard znizuje.

Okres Bratislava III je porovnatel'ny s okresom Bratislava II podl'a hodnoty plosného
Standardu. Spomenuty okres je presne v strede vhodnosti pre otvorenie novej maloobchodnej
predajne medzi nami sledovanymi okresmi. Bratislava III podl'a doteraz skumanych
indikatorov koncentracie patri medzi najperspektivnejSie okresy pre otvorenie novej
maloobchodnej jednotky. Tento odhad je z ohl'adom na buduicnost’, ked’Ze tejto lokalite by
prospelo nast’ahovanie sa va¢siecho mnozstva obyvatel'ov. Tento okres ma na to potencial,

lebo ma priestor sa rozrastat’.

Predposledny okres je Bratislava IV, ktory je zpohladu plo$ného Standardu
najvhodne;jsi pre otvorenie novej predajne s potravinami. Plosny $tandard pre tento okres je
iba 836 m? na 1 000 obyvatelov, ¢o znamend o 63% menej koncentrovany okres oproti
najviac koncentrovanému okresu. V okrese Bratislava IV je potencial na vy$Siu koncentraciu
maloobchodnej siete z pohl'adu plo$ného Standardu. Tato Cast’ Bratislavy ma najviac
priestoru na rozvoj obchodnych priestorov, ale aj obytnych zén. Vyhodou méze byt aj to, ze
niektoré mestské Casti okresu su okrajové Casti Bratislavy, tym padom logistika a doprava

hlavne z Ceska, Rakuska a Mad’arska.

V nasledujucich riadkoch sa pozrieme na ploSny Standard okresu Bratislava V.
Plosny Standard okresu Bratislava V je 1 318,01, z ¢oho vyplyva, ze na jedného obyvatel'a
je 1,32 m?. Tato hodnota robi zo skimaného okresu druhym najkoncentrovanej$im okresom
v Bratislave. Okres Bratislava V je sice druhym najkoncentrovanej$im skimanym okresom,
ale stale jeho koncentracia je iba 58% z koncentracie okresu Bratislava I. Z toho vyplyva, Ze
vSetky okresy Bratislavy okrem Bratislava I st z pohl'adu ploSného Standardu vhodné pre

otvorenie novej maloobchodnej jednotky s potravinami.

4.3.3. Vyuzitelnost predajnej plochy

Analyzou vyuzitel'nosti predajnej plochy zistime, ktory zo skimanych okresov ma

najvicsi objem trzieb pripadajuci na m? predajnej plochy maloobchodu s potravinami.
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Hodnoty vyuzitel'nosti predajnej plochy maloobchodnych prevadzok sme premietli do

tabul’ky €. 4, ktora je zndzornena grafom ¢. 3.

Graf 3 VyuziteI'nost’ predajnej plochy
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Zdroj: vlastné spracovanie

Prvym analyzovanym okresom pre vyuzitelnost’ predajnej plochy je okres Bratislava
I. Tento okres je v strede spomedzi nami skiimanymi okresmi, hodnota vyuzitelnosti
predajnej plochy je 4 980,04 Eur na meter $tvorcovy. Jeden meter $tvorcovy vie zarobit’
necelych 5 000 Eur v okrese Bratislava I, to sa moze zdat’ ako dobra hodnota. Tychto 5 000
Eur na m? je za jeden kalendarny rok. Ak by sme prevadzkovali predajiiu so 100 m?, tak
ro¢ny zarobok takejto predajne by mal byt 500 000 Eur. Takyto rocny zadrobok moze byt
lakavy, ale ak si odratame vSetky rezijné ndklady, tak ten zarobok nebude taky lakavy.
Nachéadzame sa v historickej Casti Bratislavy, kde rezijné néklady, teda hlavne prendjom

obchodnych priestorov, patria medzi najdrahSie spomedzi nami skimanych okresov.

Dal§im okresom pre na$u analyzu je okres Bratislava II, ktory je z pohladu
vyuzitel'nosti predajnej plochy lepsie ako predosly okres. VyuzZiteI'nost’ predajnej plochy je

11 290,02 Eur nam?, &o je 2,27-krat viac oproti prvému okresu Bratislavy. Ked’ si vezmeme,
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ze okres Bratislava I nasleduje po okrese Bratislava II vo vyuziteI'nosti predajnej plochy, tak
rozdiel medzi nimi citel'ny. Na vyuzite'nost’ predajnej plochy sa moéZzeme pozriet’ minimalne
Z dvoch réznych pohl'adov. Jeden pohl'ad mdze byt ten, Ze pre otvorenie novej prevadzky je
vhodnejsia lokalita, kde je vyuzitelnost’ predajnej plochy vicsia. Druhy pohlad moze byt
prave opacny, Ze pre otvorenie novej predajne je vhodnejsia lokalita ¢im mensou hodnotou
vyuzitel'nosti predajnej plochy. Ak sa budeme riadit’ ¢im vys$Sou hodnotou vyuziteI'nosti
predajnej plochy, tak méze to mat za nasledok, Ze v danej lokalite uz je hodnota

vyuzitel'nosti na svojom maxime.

Tretim okresom v poradi je okres Bratislava III s najvysSou hodnotou vyuzitel'nosti
predajnej plochy 12 251,09 Eur na meter Stvorcovy. Hodnota trzieb skimaného okresu nie
je najvyssia, ale oproti okresu Bratislava II ma o 30% menej predajnej plochy. Treti
bratislavsky okres ma objem trzieb o 25% mensi ako okres Bratislava II. Najvac¢si rozdiel
medzi tymito dvomi najlepsimi okresmi robi prave mnozstvo, respektive velkost’ predajnej
plochy. Cim vysiia hodnota vyuZitelnosti predajnej plochy, tym lepsie je predajni plocha
vyuzita a efektivna, ale automaticky to neznamena, ze kazdy, kto za¢ne podnikat’ v tejto
oblasti, ze ma zabezpeceny prisun zdkaznikov a podnik bude akoby automaticky zarabat'.
V tomto okrese sa najdu urcite prevadzky, ktoré maju nizsiu vyuzite'nost’ predajnej plochy
ana druhej strane urcite ndjdeme maloobchodné prevadzky, ktoré budu ovela lepSie a

efektivnejSie vyuzivat’ svoju predajnu plochu.

Vo Stvrtom okrese Bratislavy podla dostupnych tdajov z roku 2021 sme vypocitali
indikator koncentracie vyuZzitelnost' predajnej plochy, ktory je 1103,34 Eur na meter
Stvorcovy. Tato hodnota je spomedzi vSetkych sledovanych okresov najnizsia, ¢o moze byt
sposobené rozostavanymi a nesprevadzkovanymi budovami. V okrese Bratislava IV su
vel'mi nizke trzby, o takmer 82% niZSie ako v okrese Bratislava I, ktory je druhy najhorsi
okres z pohl'adu trzieb. Ak budu v dohl'adnej dobe dokoncené obytné zony, tak sa vyznamne
zvysi pocet obyvatel'ov a vd’aka tomu sa m6zu navysit’ trzby v maloobchode s potravinami.
Ked’ sa uvedie do prevadzky nova nemocnica Bory, tak sa zvysi pocet I'udi, ktori buda
dochadzat’ za pracou do tohto okresu a tym padom pred, poCas a po pracovnej dobe budu

utracat’ svoje peniaze v maloobchode s potravinami v tomto okrese.

Posledny piaty bratislavsky okres je s druhou najnizSou hodnotou vyuzitelnosti
predajnej plochy. Hodnota posledného analyzovaného indikatora koncentracie v okrese

Bratislava V je 3 597,58 Eur na meter Stvorcovy predajnej plochy. Bratislava V ma najviac
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predajnej plochy spomedzi nami vybranymi okresmi, ale zaroveh ma polovi¢né trzby
V porovnani s okresom Bratislava III, ktory mé o polovicu menej predajnej plochy. Nizke
trzby v Bratislave V mézu byt zapri¢inené viacerymi faktormi. Jeden z nich méze byt
nefunk¢né, nevyuzité obchodné priestory v OC Danubia. Tieto obchodné priestory boli plne
funkéné az ku koncu roka 2021, tato situacia sa odzrkadlila v indikatore vyuzitel'nosti
predajnej plochy. V roku 2022 bude vyuzite'nost predajnej plochy urcite lepsia, ked’ze tieto
maloobchodné jednotky v OC Danubia fungovali pocas celého roka a nie iba poslednd dva

mesiace v roku ako tomu bolo v roku 2021.

4.3.4. Index lokalizacie

Index lokalizacie maloobchodnej siete s potravinami meria pomer zastipenia
sledovaného odvetvia Vv regione k po¢tu obyvatelov. Vysledky analyzy sG zobrazené

Vv tabul’ke €. 5, z ktorej budeme Cerpat’ pocas analyzy kazdého okresu.

Bratislava | je okres s hodnotou indexu lokalizacie 2,31 z uvedené¢ho vyplyva , Ze
Vv okrese je nadproporciondlne zastupené odvetvie maloobchodu. Tym, ze je maloobchod
S potravinami nadproporciondlne zastipeny, najidealnejSi scenar pre okres je, aby
maloobchod bol zastipeny proporciondlne, ¢o znamend, Ze pomer obyvatelstva
k maloobchodu by bol vyvazeny. LenZe to nie je jednoduché a niekedy tieto indikatory mézu
hovorit’ jedno, ale v realite to modze vyzerat uplne inak. Lebo v dneSnej dobe mnozstvo
obyvatel'stva dochadza z jedného okresu do druhého, tak zloZzenie a mnozstvo obyvatel'stva
v danych okresoch mézZe byt rozdielne od obyvatel'stva, ktoré sa hlasi k trvalému pobytu
v danom okrese. Prave tieto skuto¢nosti moZu skreslovat vypocty indexu lokalizacie

maloobchodnej siete s potravinami.

Druhym skiumanym okresom je okres Bratislava II, v ktorom je tiez maloobchod
nadproporcionalne zastGpeny, ale nie v takej miere ako v prvom bratislavskom okrese.
Hodnota indexu lokalizacie je 1,36, ¢o je o jeden bod menej ako v okrese ¢islo jeden. Index
lokalizacie je bliZSie k hodnote 1, o znamena proporciondlne rozdelenie maloobchodnych

jednotiek s potravinami v danom okrese.

Dalsim okresom je Bratislava ITI, ktory méa podobnii hodnotu ako okres Bratislava II.

Tieto dva okresy su najblizSie a tym padom najvyvazenejSimi okresmi spomedzi nami
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vybranymi okresmi. Index lokalizacie v trefom okrese je 1,29. Téato hodnota je najlepSia
a najblizsie k hodnote 1. Md6Zeme povedat’, ze treti bratislavsky okres je najvyvazenejSim

okresom a najmenej vhodnym okresom pre otvorenie novej maloobchodnej prevadzky.

Nasledujucim okresom je Bratislava IV, ktory je jeden z dvoch okresov, v ktorych je
podproporcionalne zastipenie maloobchodnych jednotiek. Index lokalizacie je na hodnote
0,36 to znamena, ze maloobchod je tu zastupeny v najmensej miere oproti vSetkym ostatnym
okresom. Tento fakt moze prilakat podnikatel'ov otvorit’ novii maloobchodnu jednotku
S potravinami, tym by sa zvy$il index lokalizacie a je vysoka pravdepodobnost’ moznosti
udrzania sa na trhu v tomto okrese. Faktory, ktoré¢ to mozu zapri¢inovat sme uviedli

v predchadzajucich odsekoch.

Poslednym skiimanym okresom je Bratislava V, kde hodnota indexu lokalizécie je
0,51, z ¢oho vyplyva nedostatoné zastiipenie maloobchodnej siete s potravinami. V tomto
okrese je budovanych, nedostavanych a planovanych mnoho obytnych $tvrti, ktoré budi
postavené aj s obchodnymi priestormi. Tento fakt v budtcnosti uréite pomdze okresu
S lepSim zastupenim maloobchodnej siete v okrese, respektive s lepSim vyvazenim
maloobchodnej siete v pomere k obyvatel'stvu. Bratislava V ma obrovsky potencial na rast
a budovanie obytnych §tvrti, ¢o mu moze vd’acit’ vol'nych plocham, ale predovsetkym dobre;j
polohe voc¢i inym eurdpskym krajindm. Tento fakt moZe lakat’ investorov do budovanie

obytnych Stvrti, ale aj do budovanie novych pracovnych pozicii.

4.4. Navrhy a odporicania

Analyzou indexov merania koncentracie maloobchodnej siete sme dospeli
k najvhodnejsej lokalite pre umiestnenie novej maloobchodnej predajne, ktoré vyplyvaju
z udajov z roku 2021 a z pohl'adu indexov merania koncentracie maloobchodne;j siete. Lebo
analyza indexov merania koncentracie maloobchodnej siete nie je jedinym faktorom pre
rozvoj maloobchodnej siete. Aby sa zabranilo unahlenému a neodbornému rozhodnutiu
maloobchodnika pre vyber vhodnej lokality, tak navrhujeme model pre vyber spravnej

lokality novej maloobchodnej predajne.

Po analyze ziskanych udajov navrhujeme otvorenie novej maloobchodnej prevadzky

Vv okrese Bratislava II, ktory sa sklad4 z 3 mestskych €asti Ruzinov, Podunajské Biskupice
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a Vrakuna. Mestska c¢ast Ruzinov je podla naSich udajov najvhodnejSia a najviac
rozvijajica sa lokalita. V tejto Casti Bratislavy rasta najrychlejSie novostavby bytov, ale aj
administrativne budovy, ktoré su najlepSie lokality pre novi maloobchodnu predajnu.
Momentalne je vo vystavbe druha etapa projektu Novy Ruzinov. V lokalite kde vznikaja
novostavby je najvacsia Sanca na uspech novej predajne, ked’ze v danej oblasti sa va¢sinou
nenachadza konkurencia od zaciatku. Konkurencia sem prichadza postupne ako sa l'udia

zacinaju stahovat’ do novych bytovych jednotiek.

Analyzovanim volne dostupnych informécii, ktoré su publikované na webstranke
Statistického tradu Slovenskej republiky, sme prisli k horeuvedenym zaverom. Pre
definitivne rozhodnutie maloobchodnika odporucame fyzicki analyzu prostredia danej
lokality. Ked'ze kazdy maloobchodnik ma ina stratégiu rozvoj maloobchodnej siete, tak
treba overit’ potrebné informacie, ktoré su dolezité k spravnemu rozhodnutiu a vyberu

lokality.

Druha najvhodnejSia lokalita pre otvorenie novej maloobchodnej predajne je okres
Bratislava Il1, ktory obsahuje mestské ¢asti Nové Mesto, Raca, Vajnory. Raca a Vajnory
moézeme povazovat’ za okrajové Casti celej Bratislavy, tym padom su tieto lokality vhodné
pre obchodné centrd a polyfunkéné obchodné priestory. Ked'Ze v takychto budovach
neprichadza k fluktuécii najomnikov a vSetky prevadzky maji svoju klientelu, tak nie je
vhodné otvorit’ nova predajitu v takych objektoch alebo v blizkosti takejto budovy. Preto
navrhujeme otvorenie novej predajne v mestskej Casti Rac¢a, ktora sa rozvija najrychlejsSie
v okrese Bratislava I1l. V tejto mestskej Casti vznikaji nové obytné zony, ktoré su idealne

na otvorenie novej predajne.

Navrhujeme aplikacné modely podmienok, ktoré by mali byt splnené pre Uspesné
otvorenie novej maloobchodnej jednotky. Jeden model bude pre maloobchodné jednotky,
Ktoré vznikaji v novopostavenych bytovych, ale aj administrativnych budovach. Druhy
model je vhodny pre jednotky, ktoré sa budi nachddzat’ v uz existujucich obytnych,
administrativnych budovach. V takejto lokalite sa uz nachadzaji maloobchodné jednotky

a nasim ciel'om bude ziskat’ si zdkaznikov konkurentov, ktori st uz v oblasti etablovany.

V novozastavanych uzemiach a Stvrtiach pre novi maloobchodnu predajiiu navrhujeme
ciel’ ziskanie si ¢o najvécsieho poctu spotrebitel’ov, ktori su v oblasti a dobry imidz znacky.
Ak chceme tento ciel’ dosiahnut’, najskor musime spravit’ analyzu potencidlnych zakaznikov.

Analyza zakaznikov spodiva v demografickej, socioekonomickej analyze. Dalsi krok by mal
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byt rozbor infraStruktary lokality, ktory sa pozerd na mozné rozSirenie o nové bytove,
administrativne jednotky a nastahovanie sa d’alSich potencidlnych zakaznikov. Doélezité
faktory pri otvoreni novej maloobchodnej jednotky st legislativa krajiny, samospravy alebo
obce Vv ktorej chceme pdsobit’. V tomto pripade je potrebné nastavit’ spravnu komunikaciu
so §tatnou spravou a splnit’ podmienky, ktoré st nevyhnutné k otvoreniu novej predajne.
V d’alsom kroku je potrebné spravne nastavenie cenovej hladiny v novej maloobchodnej
jednotke s potravinami, aby sme zaujali aj tymto sposobom novych zakaznikov. Zaujat’
potencialnych zakdznikov mézeme aj s prijemnym posedenim s malym destkym kutikom,
ak nam to priestory predajne dovoluju. Ako posledny krok odporti¢ame nastavit’ spravne
produktové portfolio, ktoré musi byt adekvatne pre danu oblast’ a taktiez by malo byt
flexibilné. Po tomto kroku je maloobchodnik s potravinami pripraveny na otvorenie novej
prevadzky. Samozrejme pred otvorenim by malo prist’ k marketingovej kampani priamo
v lokalite otvorenia novej predajne, napriklad oznam v miestnom rozhlase, billboardy
v okoli atd’. Nizsie je grafické znazornenie modelu otvorenie novej maloochodnej jednotky

S potravinami.

Obr. 1-6 Model pre otvorenie novej maloobchodnej jednotky s potravinami

V NovOzastavanom uzemi
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Model pre otvorenie novej maloobchodnej jednotky s potravinami v lokalite, v ktorej
sa nachadza minimalne jedna maloobchodna prevadzka s potravinami. Tento model nebude
velmi odlisny od predosSlého modelu. Hore spomenuté kroky a faktory su dolezité pre
otvorenie akejkol'vek novej maloobchodnej predajne, nielen predajne s potravinami. Pre
otvorenie novej prevadzky v lokalite, kde st spotrebitelia na existujice maloobchodné
jednotky, je dolezité spravit jeden krok navySe, ktorym je analyza konkurencie.
Odportcame analyzu konkurencie vykonat’ fyzicky priamo na mieste, mala by sa sledovat’
cenova hladina, sortimentné portfolio, vybavenie predajne a ponukané sluzby. Treba
podotknut, ze ciel maloobchodnej jednotky v takejto lokalite bude odlisny od predajne
v predchadzajicom modeli. Ciel’ predajne by mal byt etablovanie sa na existujicom trhu,
ziskanie zakaznikov od konkurentov. Analyzy zakaznikov, rozvoja lokality a nastavenie
cenovej hladiny, produktového portfolia bude jednoduchsie ked’Ze k dispozicii bude viac

informaécii oproti otvoreniu predajne v novej neprebadanej lokalite.

Obr. 1-7 Model pre otvorenie novej maloobchodnej jednotky s potravinami v lokalite, kde

sa nachadza aspon jedna maloobchodna prevadzka
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Pokial’ sa chce maloobchodnik s potravinami udrzat’ na trhu, tak by mal ist’' s dobou

a technologickym pokrokom, ktory je v dnesnej dobe zna¢ny. Uspech maloobchodnika na
trhu nemusi rozhodovat’ vel’kost’ predajne, §irka a hibka sortimentu, ale technologicky
pokrok moze byt tym rozhodujucim faktorom. Preto je dolezité si vypracovat’ horeuvedené
analyzy a reSpektovat’ vysledky takychto analyz, ktoré su dolezité. Na trhu mézu uspiet’ aj
mensi maloobchodnici na zac¢iatku len s jednou modernou, smart predajiiou. V dnesnej
dobe spotrebitelia uréite ocenia technologicky pokrok v maloobchode a bude navstevovat’
takéto moderné predajne. Ak by prisiel na trh maloobchodnik, ktory by vyuzil neustale
rozvijajicu sa virtualnu realitu, tak by urcite uspel na trhu maloobchodu. Najlepsie vyuzitie
virtualnej reality v maloobchode je 3D virtualna prehliadka predajne, kde by sa zdkaznik
vedel vopred zorientovat’. Ak by priSiel do tejto predajne tak by vedel okamzite, kde sa

nachadzaju produkty, ktoré momentélne potrebuje.
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ZAVER

V zavereCnej praci sme rozoberali teoretické poznatky o maloobchode
S potravinami, lokalizacii ajej vplyvu na rozvoj maloobchodnej siete s potravinami.
Teoretické informacie o danom probléme sme ziskali reSerSom odbornej literatiry. Na
zaklade teoretickych poznatkov sme pristupili k praktickej analyze indexov merania

koncentracie maloobchodu v danom regione.

V druhej kapitole zaverecnej prace sme si stanovili ciel’ diplomovej prace a niekol’ko
Siastkovych cielov, ktoré sme postupne spinali. Ciastkové ciele sme rozdelili do dvoch
skupin: ciele v teoretickej Casti a ciele v praktickej Casti. V predposlednej kapitole sme

spomenuli metodiku prace a metddy skimania, ktoré sme pouzivali v celej diplomovej praci.

V poslednej kapitole sme najprv vyjadrili indexy merania koncentracie a index
lokalizacie maloobchodnej siete. V zavereénej kapitole sme si taktiez charakterizovali
skimanu lokalitu, naSa skumana lokalita bola Bratislava a vSetky jej okresy.
V nasledujicom kroku sme uskuto¢nili analyzu indikdtorov merania koncentracie
maloobchodne;j siete. Na zaklade, ktorej sme prisli k nasledujucim zisteniam. K najdeniu
vhodnej lokality je potrebna dokladnd analyza daného regionu z ekonomického, socidlneho
a demografického hladiska. VSetky tieto hl'adiska maju vplyv na vhodnost’ novej prevadzky
v danej lokalite. Na zaklade analyzy indexov merania koncentracie maloobchodnej siete sme
porovnali jednotlivé skimané lokality a prisli sme k najvhodnejsej lokalite pre otvorenie

novej maloobchodnej jednotky v kontexte rozvoja maloobchodnej siete.

Na zaver je dolezit¢ dodat, Ze maloobchodnik s potravinami musi mat’ presne
stanoveny ciel' novej maloobchodnej jednotky v danej lokalite. Na zaklade ciel'a
maloobchodnej jednotky sa odvija celkovy tspech novej predajne v danej lokalite. Prave
preto sme navrhli dva aplika¢né modely pre otvorenie novych maloobchodnych predajni
V dvoch rdznych situdciach. Tieto modely zohladiiuji indikatory merania koncentracie
maloobchodnej siete v danej lokalite, ktoré je potrebné fyzicky potvrdit’ priamo v lokalite
novej maloobchodnej jednotky.
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