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Abstract: The main aim of the paper was analyze perceptions of inhabitants in context with food
retail. Article following the paper K. Viestovd (1996) supplemented with new analysis and urban
environment was substitute for rural environment. Analyzing were villages in Galanta district as
selected model district. The primary methods were interview and questionnaire (n=335), realizing
also by geographic information systems (GIS). Set of questions represented questions to determine
places and time for shopping ordinary food goods (OFG). Some partial conclusions are that in
rural environment is process of concentration not obvious and process of cooperation is only in
initial phase etc.
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1. UvOD

Problematika maloobchodu je v slovenskej odbornej literatire hlboko poddimen-
zovanou témou. Literatira zaoberajica sa maloobchodom je zvic¢Sa ekonomického cha-
rakteru (Viestovd, 1996, Viestova a kol., 2004, Cihovsk4, 2004), av§ak moZno nijst’ aj
prispevky odbornikov z inych vednych disciplin, napr. geografickych' (Oovsky, 1973,
1986, 1993, Mladek, 1994, Spisiak, 1994, Lauko, 2003, 2004, 2006, Lauko a Tolmaci,
2004, Rosi¢, 2004, Fertal'ova 2006(a), 2006(b), Fertal'ova a Klaméar 2006 a i). O sloven-
skom maloobchode piSu aj viaceri ¢eski kolegovia: Z. Szczyrba (2004(a)) ¢i J. Fertal'ova
a Z. Szczyrba (2005).

V siicasnosti, v ¢ase globalnych trendov a implementacie nadndrodnych spoloénosti
do slovenského maloobchodu je potrebné sledovat’ zmeny a dosledky tychto trendov
okrem mestského aj v rurdlnom prostredi. Analyza nadvidzuje na pricu K. Viestova

'V rdmci humannej geografie mozno identifikovat subdisciplinu geografia maloobchodu (retail geo-
graphy). Prace venujuce sa maloobchodu z aspektu geografického vznikali uz pocas 80. rokov mi-
nulého storocia, no problém spocival v tom, Ze tento smer mal slabu teoretickii bazu (Wrigley
a Lowe, 1996).
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(1996), pricom pri vyskume boli aplikované obdobné metédy doplnené o nové a reali-
zované v prostredi geografickych informaénych systémov (GIS). Percepcie urbanneho
obyvatel'stva boli nahradené percepciami z prostredia rurdlneho. Za modelovy priklad
boli zvolené vidiecke obce okresu Galanta.

Hlavnym ciel'om vyskumu bola analyza percepcii spotrebitel'ov v sivislosti s prob-
lematikou potravinarskeho maloobchodu a dostupnosti jednotlivych predajni v skima-
nych obciach. Dalej analyza stavu a priebehu procesov globalizicie, internacionalizcie
akooperéacie v modelovom rurdlnom regidne.

2. MALOOBCHOD A GLOBALIZACIA

K. Viestova a kol. (2004, s. 450), chdpu pojem retailing ako ,,jeden .z vysledkov
aprejavov globalizédcie, procesov koncentracie a internacionalizdcie” je zrejmé, Ze po-
jem maloobchod je s tymito procesmi tzko spity, a preto je potrebné poukazat’ aj na
tento aspekt problematiky maloobchodu?. Proces globalizicie postihuje celd spolo&nost’
a su nim prestipené takmer vSetky jej zloZky, a preto globalizdciu moZno charakterizo-
vat’ z viacerych aspektov.

Proces globalizacie v zmysle SirSieho chdpania moZno determinovat’ ako ,,proces
zasahujuci svetovi ekonomiku, obchod, medzindrodny finanény systém, investicie, ko-
munikaénd infrastruktiru, migra¢né toky a turizmus, procesy akulturdcie a snahy o za-
chovanie kultirnej diverzity a identity, ako i ¢innost' nadnarodnych spoloénost{ a in-
Stitdcif, toky informdcif a kultirne vymeny, eréziu nirodnej suverenity a terorizmus*
ako sumarizuje K. Kasala (2005, s. 11-12). Inf odbornici definuji proces globalizacie
ako ,,proces, v dosledku ktorého trhy a vyroba v rozli¢nych krajinich sa stavaji od seba
Coraz zavislejSie — vd’aka dynamike obchodu s tovarom a so sluzbami — v mobilnosti
kapitdlu a technolégii* (Sikula, 1999) alebo povaZuji globalizaciu za pokratovanie pro-
cesov integricie a internacionalizicie v ekonomickej a spolocenskej oblasti, ako aj
v d’alich oblastiach 'udskej posobnosti od lokdlneho a regiondlneho rozmeru aZ po ce-
losvetovy ~ globdlny rozmer (Lysak, 2003, s. 932). Proces globaliz4cie sa netyka iba
vyspelych krajin alebo iba velkomiest ¢i hlavnych miest, ale postihuje spoloénost’ ako
celok a jej prvky a désledky moZno ndjst’ i pri vyskume potravindrskeho maloobchodu
vo vidieckych obciach okresu Galanta. Vplyv potravinarskych nadnarodnych spolo¢-
nosti ovplyviiuje spravanie a ndkupné zvyklosti aj v tomto pripade. Akciové ceny, klam-
livé letdky, vyrobky vlastnej vyroby a mnoho d’al§ich ldkadiel maju za dlohu prildkat’ ¢o
najviac spotrebitel’'ov so snahou predat’ Zelany tovar ¢asto krét ,,pofidémej* kvality. Spo-
trebitelia mnohokrat ,,poruSuji* €i ,,prekrauji hranice vplyvu pdsobenia potravinar-
skych maloobchodnych retazcov, a preto je doleZité sledovat’ zazemia jednotlivych ma-
loobchodnych sieti.

Prejavy globalizdcie moZno chépat’ aj ako organiza¢ni a prevddzkovi koncentraciu
a internacionalizdciu obchodu (PraZskd a kol., 2000, s. 174). Podl'a K. Viestovej a kol.
(2004) tuspech internacionalizdcie nezdvisi iba od kolektivnej schopnosti podnikov me-
dzindrodne siutaZit, ale aj od ich schopnosti prildkat” medzinidrodné (internaciondlne)

2 Pojem maloobchod je v tomto prispevku stotozfiovany s pojmom retailing, v slovenéine tiez pre-
kladany aj ako ,velky maloobchod“ (Viestova a kol., 2004), pricom sa v tomto zmysle tiez pouzi-
vaju terminy ako maloobchodné retazce, nadnarodné obchodné siete a i.
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spolo¢nosti, pripadne s nimi vytvorit’ istid kooperaciu, resp. partnerské vztahy. Pritom
mozZno hovorit’ o vnitornej a vonkajsej internacionalizacii alebo ich kombin4cii.

Skuto¢nd maloobchodnd aktivita prekracujica hranice jednotlivych eurépskych
Statov zacala na konci 19. storo¢ia, avSak najmi v 20. a 30. rokoch 20. storo¢ia. Ako
priklad mozZno uviest’ rast francizskej spolo¢nosti Trois Suissues v Belgicku (rok 1934)
alebo holandskej spolo¢nosti C&A a jej implementéciu v Nemecku (rok 1920), ¢&i Wool-
worth z USA a jej pdsobenie vo Velkej Britdnii od roku 1909. Preto moZno konstatovat’,
Ze fenomén zvany internacionalizdcia maloobchodnych spolo€nosti nie je iba si¢asnym
trendom, a Ze v neddvnej minulosti (asi pred 30. rokmi) a v sicasnosti nadobuda vicsie
rozmery, ako tomu bolo v minulosti (Reynolds, 1998).

Tito medzindrodni expanziu v zmysle poslednej periédy mozno rozdelit’ na nie-
kol’ko etdp. Prvou z nich su neskoré 70. roky a zaciatok 80., kedy nastali pohyby pre-
dovsetkym v sulade s expanziou na pril'ahlé trhy s podobnou charakteristikou a vlast-
nost'ami, preto sa tato faza nazyva aj ako ,,border-hopping*. Za typického predstavitel'a
sa povazuje spolo&nost’ Carrefour zakladajiica svoje spolo&nosti v Spanielsku a Velkej
Britanii. Druhd faza zacala v polovici 80. rokov a charakterizuje ju expanzia a hl'adanie
partnerskych spolo¢nosti a taktieZ opistanie svojich tradi€nych oblasti v zmysle interna-
cionalizicie. Tretia faza zacala v 90. rokoch a charakterizuje ju najvacsi rozmach v rdm-
ci internacionalizdcie, najmd smerom do centrdlnej a vychodnej Eurépy, ¢o dokazuje aj
fakt, Ze medzi rokmi 1995 a 1997 viac ako 30 % vSetkej maloobchodnej cezhrani¢nej
aktivity v Eurdpe bolo lokalizovanych v troch $tatoch — Cesku, Mad’arsku a Pol'sku. Na-
vySe v tejto faze nastal aj solidny zaujem o azijsky trh (i§lo najma o francizske, holand-
ské, belgické a anglické maloobchodné ret'azce). Regiény Strednej a JuZnej Ameriky sa
stali stredobodom zdujmu najmé spolo¢nosti Carrefour, Wal-Mart, Auchan, kym spolo¢-
nosti ako napr. The Body Shop, Marks and Spencer a i. sa postupne etablovali na Bliz-
kom vychode a v juZnej Afrike. TaktieZ aj Eurépa poskytla ,,ito¢iste* inym maloob-
chodnym retazcom, a to hlavne z USA, predovsetkym na anglicky, nemecky a fran-
cuzsky trh (Reynolds, 1998).

Internacionaliz4cia sa v podmienkach slovenského maloobchodu stala intenzivnou
po roku 1989 po prechode na trhovii ekonomiku. Mnohé medzinarodné spolo€nosti sa
etablovali na vnitornych trhoch postkomunistickych krajin, pric¢om tento trend pokra-
¢oval aj v druhej polovici 90. rokov a pokracuje aj v sicasnosti. MoZno konStatovat’, Ze
proces internacionalizicie neovplyviiuje spravanie spotrebitelov v takej miere ako pro-
ces globalizdcie. Aj ked’ sa vytvaraju isté partnerské vzt'ahy so zahrani¢nymi spoloénos-
tami alebo medzi domacimi spolo¢nostami navzdjom, mnohokrat k vyraznej$im zme-
ndm nedochadza. Architektira zostava neporusend a zmeny mozZno pozorovat’ len v §ir-
Sej ponuke preda- vaného tovaru, ¢o vSak nutne stvisi s konkurenciou velkych nadna-
rodnych spolo¢nosti, ¢i potrebami zdkaznika a moZnost'ami vybrat’ si z viacerych alter-
nativ.

Obchodné siete, ktoré vznikli ako koopera¢né Struktiry mozno s ohl'adom na ich
uzemnud posobnost’ rozdelit na celoStitne a regiondlne obchodné siete (Szczyrba,
2004(b)). V skiimanom regiéne boli identifikované oba typy sieti. Bala ako priklad ce-
loStatnej siete a FAPO ako priklad regiondlnej siete.

S procesmi globalizdcie a internacionalizacie uzko stvisi proces koncentricie
v zmysle ibytku ndkupnych miest. AvSak kapacita ndkupnych miest zostdva nemenna,
pripadne vzrastd, ¢o znamend, Ze na upadku sd skor malé ¢i menSie obchodné
spolo¢nosti. Tento fenomén je na Slovensku najbadatel’'nej$i v potravindrskom odvetvi
(Viestova a kol., 2004), no napr. vo Velkej Britanii aj v textilnom odvetvi (Crewe,
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2000). Vo Velkej Britdnii pat’ obchodnych spolo¢nosti kontroluje 60 % celkového po-
travinarskeho trhu (rok 1990) a Sest’ spolo¢nosti zase v 80. rokoch 20. stor. kontrolovalo
takmer 40 % trhu odevného (rdézne zdroje in Crewe, 2000). K. Viestova a kol. (2004)
predpokladali, Ze v roku 2005 bude mat’ pat najvaésich spolognosti v EU 40 % podiel
na trhu s potravinami. Ak sa do tvahy zoberie desat’ najvaésich spolo¢nosti, podiel
stiipne na 65 % a v pripade prvych 50 spolo¢nosti to bude az 80 %.

Na Slovensku je situdcia obdobnd, avSak nie aZ tak markantnd, ¢o je sposobené
zaostdvanim v urcitych fazach tohto procesu ako je to v pripade zaostidvania Slovenska
za Ceskom v jednotlivych vyvojovych fizach maloobchodu (cf. Szczyrba, 2004(a))’.
Celkovy maloobchodny obrat v stvislosti s vyvojom koncentracie sa v slovenskej TOP
50 zvysil zo 17 % v roku 1997 na 24 % v roku 2002 (Viestovd a kol., 2004).

Procesy koncentrécie st vo vSeobecnosti charakteristickej$ie skor pre mesté (a nie
pre vidiecke obce) alebo hrani¢né obce s mestami, kde doslo k vystavbe hypermarketov
¢i obchodnych stredisk s predajnou plochou aj niekol’ko tisic m?, ktoré ,,malym rodin-
nym* potravindm neddvaji takmer Ziadnu Sancu. AvSak v odl'ahlejsich obciach vyzna-
¢ujucich sa horSou dostupnostou v zmysle nezapojenia sa do istej dopravnej siete, ¢i
s menSou frekvenciou spojov, sa tento proces takmer vobec neprejavil a menSie obecné
potraviny si svoju stdlu klientelu zachovavaju, ¢o uzko sivisi aj s demografickou $truk-
tirou daného obyvatel'stva. Prejavy koncentricie mozZzno pozorovat’ v mestskych ¢as-
tiach jednotlivych miest okresu Galanta, resp. v hrani¢nych obciach, kde prebieha pro-
ces suburbanizécie, ktory vyraznejSie ovplyviiuje aj Struktiru obyvatel'stva a na druhej
strane tito obyvatelia pracuji mimo tejto obce a nakupy bezného potravinarskeho tovaru
(BPT) uskutociiuji v mieste pracoviska, ¢im malé obecné potraviny postupne upadaji
a proces koncentricie sa prejavuje stile vyraznejSou mierou.

3. METODOLOGICKE POSTUPY

Pri praci bolo nutné striedat’ terénny vyskum s rozmanitymi kameralnymi met6dami
(cf. BaSovsky a Lauko, 1990). Samotné tzv. kabinetné metédy predstavuji stibor viace-
rych metodologickych postupov, ku ktorym v tomto pripade mozno zaradit’ analyzu $ta-
tistickych dat rozneho datovania, d’alej metédy spojené s vyhodnocovanim materidlu
ziskaného samotnym terénnym vyskumom vratane tvorby kartogramov ¢i kartodiagra-
mov, tabuliek a grafov, korela¢né analyzy a taktieZ tvorbu databaz a pod. Vlastny terén-
ny vyskum uskuto€neny v mesiacoch jin aZz jil 2005 pozostaval z viacerych metodolo-
gickych postupov. Nevyhnutnou sicastou analyzy bolo kvalitativne meranie zaloZené
najmi na dotaznikovej metdde a interview v suvislosti s cestovanim (cf. Rge, 2000 ¢i
Clifton a Handy, 2001). Tieto ndzory a pocity ziskané v diskusidch s obéanmi konkrét-
neho regiénu prezradzali autentickd situdciu v regiéne, mnohokrat zo Statistickych dat
neditatenii. Struktiira respondentov kore$pondovala s celoslovenskym, resp. s okres-
nym priemerom (kvétny vyber), pri€om mestd okresu Galanta neboli podrobené pries-
kumu vzhl'adom na ciele daného vyskumného projektu. Zakladné tidaje o Struktire res-
pondentov udava tab. 1.

? Z. Sczyrba (2004(c), 2005) poukazuje na niektoré priestorové aspekty vyvoja maloobchodnych
sieti, pricom identifikoval istd priestorovu difuziu pre expanziu maloobchodu smerom zépad-vy-
chod.
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Tabufka 1 Struktara respondentov

Pocet Muzi/zeny Priemerny Narodnost’ Vzdelanie
respondentov [%] vek SRMNna [%] | VS/SSZS [%]
335 43,2/56,8 37.8 56/43,3/0,9 9,3/72/18,7

Dotaznik pozostdval z 13 otdzok, ktoré mozZno rozdelit' do troch skupin. Prvu sku-
pinu tvorili otdzky na zist'ovanie miesta a ¢asu ndkupu BPT. Druhu skupinu tvorili otaz-
ky s cielom analyzovat’ spsob nakupovania BPT a spdsob dopravy, ktorti pri tom spo-
trebitelia najCastejSie vyuZivaji. K tejto skupine otdzok patria aj otdzky zamerané na
prieskum miesta ndkupu v zmysle okolitych obci ¢i miest. Poslednu ¢ast’ dotaznika pred-
stavovali otdzky, zamerané na kvalitu podmienok nakupovania a na druhej strane bol
analyzovany aj ¢as strdveny pri nakupovani BPT pocas jedného tyzdiia. V tomto pris-
pevku st predmetom analyz a diskusie iba otdzky prvej skupiny.

Vyskum ¢iastoéne nadvédzoval na pricu K. Viestovd (1996) aplikovani na inom
regiéne. Kvalitativne metédy pri vyskume maloobchodu v urbannom prostredi aplikoval
i P. SpiSiak (1994), J. Mladek (1994), Z. Szczyrba (2002, 2004(d)), J. Fertalovd
(2006(a), 2006(b)). Déta o poéte a velkosti jednotlivych predajni boli ziskané priamo
v tychto predajniach. Je nutné poznamenat’, Ze vo viacerych pripadoch bola z rozli¢nych
dévodov (neochota a neschopnost’ persondlu, odvoldvanie sa na obchodné tajomstvo a
pod.) velkost’ predajnej plochy iba odhadnuta.

Zo ziskanych dat bola vytvorend databdza implementovand do prostredia GIS,
v ktorom prebiehala aj samotnd analyza. PouZity bol program ArcGIS™ verzia 9.1
poskytujica viaceré analytické ndstroje vhodné na takyto vyskum.

4. POTRAVINARSKY MALOOBCHOD V OKRESE GALANTA

Okres Galanta nachadzajici sa na JZ Slovenska patri medzi stredne vel'ké okresy
s rozlohou 642 km? a po&tom obyvatel'ov 94 936 (SODB, 2001). V okrese sa nachddza
36 obci (rok 2005), z toho maju Statit mesta 3 obce (Galanta, Sered’, Slddkovicovo).
Predmetom vyskumu bolo 32 vidieckych obcf (obr. 1)*.

V skimanych obciach sa nachddza 120 maloobchodnych potravinarskych predajni
nerovnomerne rozloZenych pozdii celého okresu (obr. 2). Najviac predajni (63,3 %) je
bez prislu$nosti k niektorému z maloobchodnych retazcov, z ktorych ma najvicsie zas-
tipenie Jednota COOP (26,6 %). Tento retazec mad v niektorych obciach dominantné
postavenie, resp. je jedinou predajiiou v obci (Hoste, Abrahdm, Pusté Sady). Iba v 4 ob-
ciach (Dolny Chotér, Dolna Streda, Vinohrady nad Vdhom, Zemianske Sady) nema Jed-
nota svoje zastipenie. Siet’ Bala prezentuje 11 predajni (9,2 % vSetkych skiimanych pre-
dajni) nachddzajicich sa v 9 obciach okresu. Iba v 1 pripade (obec Gari) md tito siet’
dominantné postavenie. Prevadzky fungujice pod zastitou ARO moZno ndjst’ v 2 ob-
ciach (Kajal, Dolné Saliby). NajmenSiu skupinu tvoria predajne zoskupené do siete
FAPO (Mostova) a Noba (Vahovce).

¢ Obec Mala Maga vzhladom na absenciu dat a nereprezentativnu vzorku respondentov nebola do
analyzy zahrnuta (je obsiahnuta v katastri Sladkovi€ovo)
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Zemianske
Sady

okres Nitra

okres|Senec

okres SaPa

Topol'nica

hramica katastra
[ hranice okmesu
B meso

Chotir ,
okres Komarno

Obrazok 1 Poloha okresu Galanta v ramci Slovenska

Pri vyskume maloobchodu zohrava déleZitu tlohu ukazovatel’ poctu predajni a uka-
zovatel’ predajnej plochy (obr. 3). Pocet predajni v jednotlivych obciach variruje od nie-
kolkych m? v pripade tzv. domovych (gardZovych) predajni, aZ po predajne s plochou
niekol’ko sto m* v pripade ndkupnych stredisk. Predajne s menSou plochou zvic3a
prislichaji predajniam bez retazca a predajne s najvac¢§imi plochami retazcu Jednota
(Fotografie 1 a 2). Najmen3i po&et predajni bol 1 predajiia (Gan, Hoste, Cierny Brod,
Pusté Sady) a najviac 10 predajni (Jelka, Velké Ulany). Ukazovatel’ velkosti predajnej
plochy je vhodné vazit’ napr. po¢tom obyvatel'ov (obr. 4), ¢im sa hodnota zrelativizuje
a tym pddom mozno jednotlivé obce porovnavat’. NajvicSie predajné plochy (nad 1000
m?) maji obce s najvacsim poétom predajni, resp. poétom obyvatelov (Jelka, Trstice,
Velké Ulany).
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w hranice okresy
C3 hranica katastra
+ Obchodné retazce:

e COOP Jednota
®  bezretazca

4 Bala

B Noba

* ARO

¢ FAPO

Obrazok 2 Rozlozenie potravinarskych maloobchodnych predajni v okrese Galanta

Fotografie 1 a 2 Variabilita predajni vo vidieckych obciach (vfavo obec Horné Sali-
by, vpravo obec Velka Maca)
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Obrazok 3 Velkost' predajnej plochy a pocet potravinarskych predajni v okrese Ga-
lanta

Obr. 4 dokumentuje diferencie vo velkosti predajnej plochy m* v prepoéte na 1 oby-
vatel'a. NajvysSie hodnoty tohto bazického normativneho ukazovatel'a vybavenosti tize-
mia maloobchodom dosahuje obec Salgo¢ka (0,53 m*/obyvatela). Obec so 433 oby-
vate'mi disponuje 2 predajtiami s predajnou plochou 230 m?. Vysoké hodnoty zazname-
nala este aj Mostova (1 600 obyvatel'ov) so 6 previddzkami (525 m?). DalSia kategéria
(0,21 az 0,3 m%obyvatel'a) je zastipend margindlne situovanymi obcami, ktoré moZno
rozdelit’ do 2 skupin. V prvom pripade ide o obce s malym poétom obyvatel'ov a vicSou
predajnou plochou (Dolny Chotar a Salgotka) a v druhom pripade ide o velké obce
s vi¢$im mnoZstvom predajni (Trstice, Velké UPany, Jelka a i.). Najva&si podet obci pa-
tri do kategérie 0,11 aZ 0,2 m*/obyvatel’a, vzhl'adom na hodnoty ukazovatel'a bliZiace sa
priemeru okresu. Pocet predajni, resp. predajnej plochy v danych obciach mozZno po-
vaZovat’ za dostacujici. Obyvatelia vSak Cast’ svojich ndkupov uskuto¢iiuji v okolitych
mestich. Ako nedostato¢ne vybavené obce (podla zvoleného ukazovatel'a) mozZno
oznaGit 4 obce poslednej kategérie (do 0,1 m%obyvatela). Okrem margindlne
poloZenych (vzhladom na polohu v rdmci okresu) Vinohradov nad Védhom a Sintavy,
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sem patri aj Gan a Dolnd Streda. Tieto obce sa nachddzaji v tesnej blizkosti miest (Ga-
lanta, Sered’), a preto moZno usudzovat, Ze vac¢Sinu nakupov dani spotrebitelia uskutog-
fujui prave v okolitych mestich. Spotrebitelia musia za ndkupmi BPT dochadzat, ¢o vy-
plyva aj z interview. Priemernd hodnota indexu pre okres dosahuje tiroveii 0,18 m*oby-
vatel'a. Najlepsie hodnoty zaznamenala obec Salgotka (0,53 m%obyvatela) a najhorsie
zasa obec Ciemy Brod 0,04 m*/obyvatela).

hranica katastra
lranice okresu
neanalyzované
do 0.1
0116202
021 az0.3
031a204

nad 0.4

WRRRHRo00

Obrazok 4 Velkost predajnej plochy (m?) na 1 obyvatela

5. SPOTREBITEL’ A MALOOBCHOD - ANALYZA OTAZOK

V tomto prispevku su analyzované otdzky zamerané na miesto a ¢as ndkupu BPT.
Analyza preukdzala, Ze BPT nakupuje 41,6 % spotrebitel'ov denne a 37,4 % viackrit za
tyZderi (pozri graf 1). VyraznejSie hodnoty dosahovali aj kategérie raz za tyZderi a ne-
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pravidelne, kedy nakupuje takmer 10 % spotrebitel'ov. Raz za dva tyZdne, resp. raz za
mesiac nakupuje najmenej opytanych (1 az 2 %).

. , | graf 2: V ktorom dni v tyZdni uskutodiiujete
grafl 1: Ako ¢asto chodite nakupovat’ BPT? | velké rodinné tyidenné nékupy BPT?

desne viackrit 28 razzatyldeA mzzadva raz za messc nepravideine
1y20ch ty2dne

Dalim predmetom vyskumu bolo, &i spotrebitelia uskuto&fiuji velké tyzdenné na-
kupy. V pripade, ak takéto ndkupy uskutociiujd, tak potom sa skimal deri tychto niku-
pov. AZ 54,1 % spotrebitel'ov uskutociiuje velké rodinné tyZzdenné nakupy. Pri analyze
dna, v ktorom spotrebitelia tieto ndkupy uskutoériujd, predstavovala sobota najcastejSiu
odpoved’ a najmenej ¢asti pondelok, kedy Ziaden z respondentov tento typ ndkupu ne-
uskutoc¢iioval. VySe 25 % respondentov takto nakupuje v piatok a 20 % nepravidelne.
Ostatné dni v tyZdni dosahovali pod 3 % (graf 2).

Pri analyze nakupu BPT (nie vel'ké tyZdenné ndkupy) bola zistend skutoénost, Ze
najvacsi podiel opytanych nakupuje nepravidelne pocas celého tyZdia (54,2 %). Pri po-
hlade na dni v tyZdni, bolo maximum zaznamenané opit’ v sobotu, resp. v piatok (okolo
10 %). Najmenej I'udi nakupuje BPT v nedel'u (1,04 %). Ostatné dni v tyZdni dosahuji
podiel priblizne 5 — 7 % (graf 3).

graf 3: Ktoré dni chodite nakupovat’ BPT? graf 4: V ktorom &ase chodite nakupovat’ BPT?
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Nakupovanie si vySe 57 % respondentov nechdva na doobedajSie hodiny (graf 4),
prevazne do 9:00 (38,4 %). Druha vyraznejSia vlna bola zaznamenané v podvecernych
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hodinach v ¢ase od 16:00 do 17:59 (24,7 %). Dve vyraznejSie minimé predstavuji skoré
poobedie od 12:00 do 15:59 (takmer 11 %) a druhé zasa vecerné hodiny po 18:00
(7,2 %).

Dalsia otizka bola zamerana na miesto nakupovania BPT, resp. nizov daného ma-
loobchodnéhoret’azca. Z grafu S vyplyva viacero faktov. NajdoleZzitej$im zistenim vzhla-
dom na ciele vyskumu je, Ze aZz 76 % spotrebitel'ov nakupuje v maloobchodnom ret’azci
Jednota. Druhu priecku obsadila siet’ Billa (6,9 %) a tretiu siet’ predajni Bala (4,8 %).
Ostatné siete predstavuji menej ako 4 %.

6. DISKUSIA A ZAVER - HUADANIE SUVISLOSTi

V poslednych 2 dekddach presiel slovensky maloobchod nielen Struktirovou ¢i
priestorovou transformdciou (Lauko, 2004, Fertal'ov4, 2005), ale zmenilo sa i chovanie
spotrebitel’a. Vychadzajic z danych analyz a jednotlivych percepcii obyvatel'stva moZno
vyslovit' viacero zdverov. Jednym z nich je, Ze eSte vel'ké percento spotrebitel'ov
(41,6 %) nakupuje denne (pozri graf 1), resp. viackrédt za tyzden (37,4 %) a z toho
dévodu je dolezity vyskum dostupnosti danych maloobchodnych predajni. Ak sa tieto
analyzy porovnaju s vysledkami prace K. Viestova (1996)°, tak moZno pozorovat’ pos-
tupny zostup dennych nakupov spotrebitel'ov (v roku 1988 to bolo az 74,32 % a v roku
1996 zasa 60 % respondentov). Naopak, na druhej strane bol zaregistrovany vzostup
ndkupov viackrat za tyZden, pricom v roku 1988 takto nakupovalo iba 24,33 % a v roku
1996 uz 33,00 % spotrebitelov. To, Ze 'udia uz nie s zvyknuti nakupovat’ denne, ale
svoje nakupy uskutoéiiujui viackrat za tyzden alebo raz za tyZderi ako tzv. vel’ké rodinné
tyZdenné ndkupy, stvisi s navykmi spotrebitel'ov a snahou stravit' v obchode ¢o najme-
nej Casu, resp. nakupit’ vo védcSej predajni s istymi zlavami a menej ¢asto v zdvislosti na
akciovych cendch. Kym v roku 1988 uskutocriovalo vel’ké rodinné tyZdenné nakupy iba
1,35 % spotrebitel'ov, v roku 1996 to uzZ bolo 7 % a rok 2005 predstavuje obrovsky
skok, pretoZe aZ 54,1 % opytanych uskuto&fiuje tento typ nakupov®. Dané skuto&nosti
mozno pripisovat’ k ndrastu poétu hypermarketov a obchodnych stredisk, kam chodi na
tieto ndkupy celd rodina a to nie len na ndkup BPT, ale aj inych komodit, ktoré tu mozno
zakupit’ alebo sluZieb, ktoré tu moZno vybavit”,

Pri analyze konkrétneho diia uskuto¢iiovania tohto ndkupu je najmenej preferova-
nym ditom pondelok, kedy takto nenakupuje Ziaden z opytanych (graf 2). Prvé miesto
obsadila sobota (46,5 %), dalSie piatok (25,8 %), o mozZe tzko suvisiet’ s vikendovymi
zvyklostami (rodinné obedy, navstevy, atd’.), kedy sa rodiny predzasobuji alebo proste
iba den, ked’ je rodina spolu a ma ¢as ist’ do nakupného centra. Na druhej strane az 20 %
spotrebitel'ov uskutociiuje tieto ndkupy nepravidelne v zavislosti od viacerych faktorov
ako napr. deri vyplaty, dostupnost’ auta, dovolenka a pod.

® Vsetky porovnania s minulostou (rok 1988 a 1996) vychadzaju z prace K. Viestova (1996).

& Obrovsky vzostup mozno spdjat aj s rurdlnym prostredim. Predchadzajice analyzy (Viestova
1996) prebiehali v urbdnnom prostredi.

7 Tesco (nie v okrese Galanta) otvara napr. vlastné cerpacie stanice alebo Coop Jednota poskytuje
finan¢né sluzby obyvatelstvu pomocou systému Unikasa (spolu so Citibank Slovakia), ktory umoz-
fuje spotrebitelom platit' niektoré Ucty (kablova televizia, elektrina a pod.) priamo v pokladniciach
obchodu.
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Analyza ndkupu beZného potravinarskeho tovaru (nie velké tyZdenné ndkupy) od-
kryla skuto¢nost’, Ze najvacsi podiel opytanych nakupuje nepravidelne pocas celého tyz-
dia (54,2 %). Pri bliZSom pohl'ade na jednotlivé dni v tyZdni, kedy tieto ndkupy spotre-
bitelia uskutoc¢iiuji, bolo maximum zaznamenané opat’ v sobotu, resp. v piatok (okolo
10 %). Najmenej I'udi nakupuje BPT v nedel'u (1,04 %). Ostatné dni v tyZdni dosahuji
okolo 5 -7 % podiel (graf 3). Vysoké percento nepravidelnych nakupov BPT suvis{ naj-
mi so skupinou obyvatel'ov neuskuto¢riujicich velké tyZdenné rodinné nakupy, resp.
skupinu l'udi, ktord kaZdodenne &i nepravidelne nakupuje drobny BPT ako pecivo, ¢i
rychlo kaziaci sa tovar (mlieko a mlie¢ne vyrobky a pod.).
Vyskum preukdzal, Ze vySe 57 % respondentov nakupuje BPT v dopoludiiaj$ich
hodinéch, a to prevazne do 9:00 rano. Tento fakt moZno pripisat’ vidieckemu spdsobu
Zivota, Struktire obyvatel'stva a nakupovaniu zvac¢Sa v obecnych potravinach, resp. na-
kupy déchodcov. Od 12:00 do 15:59 je pocet nakupujicich vel'mi nizky (11 %), ¢o su-
visi s pracovnym ¢asom, aj ked’ nie minimalny, pretoZe istd ¢ast’ spotrebitel'ov nakupuje
prave pocas obednaj$ej prestavky. Druhé vyraznejSie maximum bolo zaznamenané v po-
poludiiajsich hodinach od 16:00 do 17:59, kedy sa pracujici vracaji z price, priom
uskutoéiuji menSie ndkupy, bud’ v obci bydliska alebo v mieste pracoviska. Najmenej
opytanych nakupuje po 18:00 z dévodu otvaracich hodin jednotlivych predajni v mieste
bydliska, pretoZe neskoré nakupy mozno realizovat’ iba v mestach okresu alebo v okoli-
tych mestach, kde st otvaracie hodiny dlhSie (pozri graf 4). Tieto skutoénosti zodpove-
daju aj prevadzkovym hodindm viacerych predajni v mnohych obciach v zdvislosti od
denného pohybu 0s6b v obci®
V prvej skupine otdzok bolo okrem analyzy €asu ndkupu, analyzované aj miesto
nakupu BPT. Graf 5 poukazuje na viacero faktov. V maloobchodnom ret'azci Jednota
nakupuje BPT az 76 % spotrebitel'ov. Jednota sa vSak nachadza az v 87,5 % obciach. To
znamend, Ze nie vSetci obyvatelia nakupuji naj€astejSie v tychto najvacSich obecnych
prevadzkach. Z interview vyplyva mnohokrat nespokojnost’ respondentov prave s tymto
retazcom a postupnym zhorSovanim kvality sluZieb (neochota persondlu, vyrobky po
zaruke, neschopnost’ veducich pracovnikov a pod.). Preto spotrebitelia ¢asto navstevuji
tupné (siete Jednota si zvidcSa lokalizované v centre obce, pri obecnom urade, poste
apod.) a persondl (najcastejSie majitel’) je ochotnejsi. Aj napriek tymto faktom si Jedno-
ta zachovdva dominantné postavenie v danych obciach. Druhd prie¢ku obsadila siet’ Bil-
la (takmer 7 %), ktori €asto navs$tevujui spotrebitelia v okolitych mestiach (Galanta, Se-
red’, Senec, Nitra atd’.), kde pracujd. Tretiu poziciu obsadila siet’ predajni Bala (4,8 %),
ktorda ma dominantné postavenie v niektorych obciach, pripadne predstavuje druhi pre-
dajriu potravin v danej obci. Ostatné siete dosahuji menej ako 4 % podiel.
Z ciastkovych vysledkov tejto $tidie mozno vyvodit’ viacero vS§eobecnych zaverov:
¢ Proces koncentrdcie sa v rurdlnom prostredi zatial’ neprejavuje, resp. prejavuje iba
v minimdlnej miere. MoZno konStatovat, Ze proces koncentricie je v porovnan{
s procesmi globalizdcie ¢i internacionalizdcie v rurdlnom prostredi najmenej badatel’-
nym.

¢ Variabilita potravinarskych maloobchodnych predajni je zna¢nd, pri€om si domi-
nantné postavenie stdle zachovdvaji predajne nezapojené do Ziadnej siete. V skiima-
nom okrese mozno identifikovat’ celoStatne ako i regiondlne obchodné siete. Proces
kooperécie je v tomto regiéne iba v inicidlnej faze.

8 V niektorych obciach boli otvaracie hodiny od 6:00 do 8:00 a potom od 15:00 do 18:00.
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¢ Z maloobchodnych sieti md dominantné postavenie COOP Jednota, ¢o prameni
v historickom pozadi maloobchodu Slovenska.

Analyza velkosti predajnej plochy na obyvatel'a poukizala na presytenost’, resp.
nedostatocné vybavenie obci danymi sluzbami. TaktieZ analyza percepcii obyvatel'stva
(spotrebitel'ov) upozornila na mnoZstvo faktorov, ktoré by bolo vhodné v tejto oblasti
zlepsit’ ¢i prehodnotit’, a preto vyskum uberajici sa tymto smerom mozno povaZovat’ za
aktudlny a vhodny budicich analyz, a to nielen v prostredi urbdnnom, ale aj rurdlnom.
Potvrdzuje to aj tvrdenie Z. Szczyrbu (2000, s. 19), podla ktorého existuji priame do-
kazy o narastajicich ekonomickych a socidlnych problémoch vidieka v sivislosti
so stratou jeho obchodnej funkcie.
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Food retail in Slovakia: rural region, time and place of shopping
Summary

Food retail belongs to rarely investigated topic in Slovak geography. The papers
concentrates mostly to urban region. The main aim of the paper was an analysis of
inhabitant’s perceptions in context with food retail. The primary methods were an
interview and a questionnaire (n = 335). Set of questions represented questions to
determine places and time of shopping foods.

The main conclusions are that in rural region is the process of concentration not
obvious and the process of cooperation is only in initial phase. Variability of shops is
considerable and dominant are shops without a retail chain. The process of cooperation
is in initial phase. Jednota COOP has dominant representation among all retail chains
that were analyzed. It comes from historical evolution of Slovak food retail.
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