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VPLYV GLOBALIZACIE MALOOBCHODU NA NAKUPNE
SPRAVANIE SA ZAKAZNIKOV A ICH AKCEPTACIU
VELKOPLOSNYCH PREDAJNI
(pripadova Studia z Presova a Kosic)
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Abstract: The changes in the retail over the last period rank among the most important
and the most apparent attributes of the contemporary globalisation. They are very well
observable in the newly developing markets of the Central Europe, which currently rep-
resent a place of a very harsh conflict of competing supranational commercial chains.
The following paper deals with the current development of retail trade, intensive inte-
gration and concentration of business activities on the Slovak market. It is indicated
by permeate of big supranational companies and this brings changes in the shopping
behaviour of citizens.
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UvOD

Nakupné spravanie sa zakaznikov predstavuje spravanie obsahujiice kognitivne,
afektivne a konativne interakcie 'udi s okolitym prostredim. Je to dynamicky proces,
ktorého prvky sa neustadle menia a rovnako sa menia i potreby a zelania zakaznikov
(Prazska - Jindra, 1998). Prave globalizacia, ktora zacina nadobudat’ redlne rozmery na
nasom trhu koncom 90-tych rokov 20. stor., prejavujlica sa masivnou expanziou zahra-
ni¢nych obchodnych sieti na Slovensko a vystavbu vel'koplosnych predajni, je dolezitym
faktorom ovplyvnujucim nakupné zvyklosti zakaznikov a stavia ich pred rozhodovaci
proces akceptacie tychto formatov.

POJEM TRANSFORMACIA
Pojem ,.transformacia“ sa od konca 80tych rokov zacal u nas vS§eobecne pouzivat’ na
vyjadrenie procesov premien politicko-ekonomického systému socializmu na kapitalis-
ticky systém trhového hospodarstva (Dubcova, 2004).
Transformacia nasej spolo¢nosti sa odrazila prakticky vo vSetkych sférach zivota.
V zmenach nielen politickych a ekonomickych, ale aj socialnych ¢i demografickych.
Pristup k $tudiu sociogeografickej transformacie chape Hampl (1999)
1. ako premenu spolo¢enského systému
2. zdoraznuje, ze tato dramaticka premena charakteru spolocnosti znamena predo-
vSetkym navrat do jej prirodzenej vyvojovej trajektorie, t.j. v prvom rade do proce-
su vSeobecnej transformacie extenzivnych foriem spolocenského rozvoja na formy
intenzivne.

1 RNDr. Jana Mitrikovad, PhD., Katedra geografie a regionalneho rozvoja FHPV PU v Preso-
ve, Ul. 17. novembra 1, 081 16 Presov, e-mail: jana.mitrikova@unipo.sk
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Podrla Pavlinka (1993) sa na prechod od centralneho planovania k trhovému hospodar-
stvu pozerame ako na modernizujuci rozvoj, pricom jeho zakladom su ,,$truktirne zme-
ny*. Rozdielne nazory st na samotny pojem reStrukturalizacia (Drgona, 2001). Podla
Loveringa (1989) restrukturalizacia znamena kvalitativnu zmenu z jedného stavu do
druhého, alebo spdsob organizacie druhého, teda restrukturalizaciu vztahuje len na eko-
nomicku sféru. Na druhej strane Clark (1992) chape tento pojem nie len ako ekonomickd,
ale aj strategickii zmenu. Pojem Struktdrna zmena sa v geografii pouziva uz dlhsie
obdobie a ma viacero vyznamov. Prvy stotoznuje tento proces s industrializaciou a mo-
dernizaciou (produkéne podmienené inovacie). Druhy vyznam hovori, ze predstavuje
rozne aspekty zmien socialnej Struktuary, Struktury zamestnania atd’. Treti aspekt kores-
ponduje so spolo¢enskymi zmenami rézneho druhu a pricin (Opadok pol'nohospodarske;j
produkcie, zmeny demografickych znakov spolo¢nosti) alebo funkéné zmeny kultarnej
krajiny.

Pod pojmom transformacia chapeme proces prechodu od planu k trhu, premenu
centralne riadeného planovacieho a rozhodovacieho systému na decentralizovany, t.j.
atomizovany trhovy systém. Paralelne je tento proces sprevadzany zmenou centralneho
riadenia jednou politickou stranou pluralistickym systémom viacerych politickych stran.
Hampl (1999) rozliSuje dva zakladné druhy transformacie spolo¢nosti. Prvy oznacuje
ako vSeobecnu transformaciu k ,,postindustridlnej spolo¢nosti®, druhy typ chape ako
$pecificku transforméciu posttotalitnych statov. Popri globaliza¢nych procesoch kladie
doraz na regionalny a lokalny rozvoj. V postkomunistickych krajindch maju charakter
geografickej diferenciacie transformaénych procesov. Kategoérii ¢asu v transformacii
socioekonomickych systémov v transformujtcich sa krajinach pozornost’ venoval Zigrai
(1996). Blazek (1999) rozlisuje dve zakladné skupiny faktorov, ktoré ovplyviuji regio-
nalny rozvoj. Prvi nazval internymi faktormi, pricom pod nimi rozumie politickl a in-
Stitucionalnu transformaciu (demokratizacia spolo¢nosti, decentralizacia verejného sek-
toru a nahrada systému centralne planovanej ekonomiky na trhovy ekonomicky systém).
Vlastnt ekonomickt transformaciu tvoria programy restitucie, privatizacie a otvorenia
zahranicnému kapitalu. Medzi externé faktory vyzdvihol predovsetkym liberalizaciu
zahrani¢ného obchodu.

VYBRANE ASPEKTY GLOBALIZACIE V KONTEXTE TRANSFORMACIE
MALOOBCHODU
Transformacny proces zahfna v sebe mnozstvo vzajomne suvisiacich, navzajom sa
prelinajucich a dopliajucich sa zmien. Z hladiska etap vyvoja maloobchodu pred rokom
1989, a po tomto roku, je mozné vymedzit’ dve periddy a to:
» Atomizacia maloobchodu (zaciatok v 90tych rokoch 20. stor.) bola priestorovo
a organizacne charakteristicka roztrieStenim struktiry maloobchodu so znakmi
decentralizacie a dekoncentracie Struktir maloobchodnej siete, ktora bola zna¢ne
rozdrobena. Transformacia maloobchodnej siete v obdobi atomizacie prebichala
takmer bez ucasti zahrani¢nych maloobchodnych retazcov, a tym aj ich mini-
malnym vplyvom na prebiehajiice zmeny v Struktire maloobchodnej siete a vo
fyzickej a funk¢nej priestorovej Struktire mesta.
» Faza koncentracie prebichajiica od konca 90-tych rokov 20. storocia je charak-
teristicka procesmi ako integracia, internacionalizacia a globalizacia. Tie sa na
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Slovensku prejavujii naplno masivnou expanziou zahraniénych obchodnych sieti
importujucich na slovensky trh know-how, technologie, efektivne logistické me-
tody, efektivne spdsoby komunikacie i nové typy maloobchodnych konceptov
(Szczyrba, 2005; Mitrikova, 2008). Koncentracia tu vystupuje v zmysle ubytku
nakupnych miest, avSak kapacita nakupnych miest zostava nemennd, pripadne
vzrasta, ¢o znamena, Ze na upadku su skor mensie obchodné spolo¢nosti.

Zaver roku 1998, ale predovsetkym rok 1999 je vo vyvoji maloobchodu Slovenska de-
terminovany nekompromisnym nastupom obchodnych retazcov a velkych obchodnych
zoskupeni. Tato etapa internacionalizacie, koncentracie a globalizacie maloobchodu
priniesla podstatné zmeny na na$ trh, objavujl sa postupne siete supermarketov, hyper-
marketov, diskontnych predajni, hobbymarketov a inych $pecializovanych vel’kopredajni.
V roku 1999 bol v Nitre postaveny na Slovensku prvy hypermarket (Tesco), v roku 2000
prvé vacsie obchodné centrum (OC Danubia) a polyfunkéné nakupno-zabavné centrum
(Polus City Center) v Bratislave (Mitrikova, 2008).

Stupen koncentracie maloobchodu Slovenska je vSak zatial’ relativne nizky. Zatial’
¢o vo vyspelych ekonomikach patri zhruba 70 % ekonomického priestoru koncentrova-
nému obchodu, na Slovensku dosahuje tento podiel cca 30 %. Pre porovnanie napriklad
v Nemecku realizovalo 10 najvacsich koncernov az 81 % objemu maloobchodného ob-
ratu, v Norsku 92 %, v Raktsku 57 %. V poslednych rokoch vsak uz aj v Slovenske;j
republike doslo k dynamizacii procesu koncentracie, ked silné firmy vytvaraju silné
maloobchodné siete a odstavuju tak nezavislych obchodnikov (vid’ tabulka 3).

Velkoplosné predajne byvaju sucastou vel'koformatovej maloobchodnej Struktary
nakupnych centier, lokalizovanych nie len v periférnych lokalitach vel'kych miest, ale
zalinaj sa objavovat’ aj v ich centrach. V tejto etape dochadza k neprehliadnutel’nej
priestorovo-organizacnej koncentracii, ktoru iniciuju a prehlbuji nadnarodné malo-
obchodné koncerny. Miestna samosprava je konfrontovana s projektmi nadnarodnych
maloobchodnych retazcov a pokial’ nie st v zdsadnom rozpore s izemnym planom, tak
nejavia snahu ich akokol'vek obmedzovat’ ¢i dokonca regulovat, okrem architektonicke;j
koncepcie v oblastiach vo vnutri kompaktnej mestskej zastavby (vystavba nakupného
centra Aupark v centre Kosic).

Stucasny vyvoj moderného eurdpskeho obchodného trhu mozno charakterizovat’ ako
rozvoj na principe koncentracie a globalizacie. V tejto stvislosti dochddza v poslednych
rokoch k narastu priemernej predajnej plochy maloobchodnych jednotiek, k poklesu poctu
subjektov na trhu, expanzii vel’koplo$nych predajnych jednotiek a to tak potravinarskych
ako aj nepotravinarskych. Rastie podiel hypermarketov a vel’koplosnych supermarketov,
ale aj diskontnych predajni. Vyvoj maloobchodného trhu na Slovensku sa riadi obdobny-
mi tendenciami ako v ostatnej Eurdpe, no v porovnani s eurdpskym obchodnym trhom
vsak zaostava o niekol'’ko rokov. Vyrobcovia a obchodnici aktivne spolupracuji s cielom
zefektivnit’ komunikaciu a distribuciu vyprodukovaného tovaru. Vel'ké obchodné siete
vyvijajt tlak na dodavatel'ov prostrednictvom ich prisnej selekcie a poziadaviek na Sirku
sortimentu, kvalitu, nizku cenu a synchronizaciu logistiky. Takéto vztahy vyvolavaja
koncentra¢né a globaliza¢né tlaky aj vo vyrobno-dodavatel'skej sfére. V sulade so spotre-
bitel'skou a regionalnou diferenciaciou a rozvojom spotrebitel'ského vnimania, spravania
a potrieb, sa rozsiruje spektrum maloobchodnych konceptov a polyfunkénych centier.
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Proces koncentracie maloobchodnej siete prinasa podla Bednata (2005) tieto zmeny:
e v priestorovej Struktire mesta:
v morfologickej Struktire: vystavba novych morfologickych struktur (velkoplos-
nych objektov)
vo funkcnej Strukture: objavuje sa novy typ rozsiahlych monofunkénych ploch
obcianskej vybavenosti; vyuzivaju sa na to vol'né plochy na okraji kompaktne;j
zastavby mesta za uc¢elom vystavby nakupnych centier
e v Struktire maloobchodu:
nové formy maloobchodného predaja (hobbymarkety, hypermarkety, supermarke-
ty), znizenie vyznamu obchodnych domov v centre mesta apod.

SHOPPING MONITOR CENTRAL&EASTERN EUROPE 2008

Prieskum spolo¢nosti GfK Slovakia Shopping Monitor (rozsireny okrem strednej, aj
na uzemie vychodnej Eurépy) pod nazvom Shopping Monitor Central&Eastern Europe
2008, prezentuje vysledky medzinarodného spotrebitel'ského prieskumu spolo¢nosti
GfK a INCOMA Research v 11 krajinach regionu. Z jeho vysledkov vyplyva, Ze popu-
larita modernych maloobchodnych formatov, predovsetkym hypermarketov a diskontov
rastie.

Graf 1: Hlavné ndkupné miesta rychloobratkového tovaru v sledovanych krajinach za

100% -1 = = =
90%

80%

[}

70%

60%

50% |

40%

30% 1
20%+"

10%

. 7
. %
/

A IRINAINR AN

0%
(072 RU HU RO SI PL SB-MN SK UA HR BG

O hypermarket @ supermarket B diskont B ind/mala predajna ‘

Zdroj: Shopping Monitor Central&Eastern Europe 2008 spolo¢nosti GfK a INCOMA Research
in www.gfk.sk

Vysvetlivky skratiek: CZ- Ceska republika, RU- Rusko (iba Moskva a Petrohrad), HU- Mad'arsko,
RO- Rumunsko, SI- Slovinsko, PL- Pol'sko, SB-MN- Srbsko a Cierna Hora, SK- Slovensko, UA-
Ukrajina (iba Kyjev), HR- Chorvatsko, BG- Bulharsko
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Celkovo 25 % spotrebitelov zo sledovaného regionu uvadza hypermarket ako svoje
hlavné miesto nakupu rychloobratkového tovaru, ¢o predstavuje 32,7 mil. zdkaznikov
(v tomto poéte st zahrnuti priami zakaznici, aj ¢lenovia ich domacnosti). Diskontné re-
tazce vykazuju dlhodoby stabilny rast a postupne vytlacaji supermarkety, nickedy veduci
format na trhu, ktorého sucasny podiel na trhu je 21 %. Hypermarkety st najvyznamne;j-
$im maloobchodnym forméatom v Ceskej republike, v Moskve a Petrohrade, v Mad’arsku
a v Rumunsku. Supermarkety zasa vedu v Chorvatsku, v Kyjeve, v Slovinsku, Srbsku a na
Slovensku. Diskontné predajne maju silntl poziciu v Moskve a Petrohrade, v Mad’arsku,
Pol'sku a Cechach. Tradiéné malé samoobsluhy s velmi popularne v Polsku, na
Slovensku a v Mad’arsku, pultové predajne zasa prevazuji v Bulharsku. Vysledky tejto
stadie poukazuju na Rumunsko, ako na trh s najvy$sou dynamikou transformacie malo-
obchodne;j siete. Zatial’ ¢o sa podiel pultovych predajni potravin na hlavnom nakupnom
mieste za posledné Styri roky znizil o viac ako 50 % (z 51 % v roku 2003 na 22 % v roku
2007), popularita hypermarketovych formatov naopak vzrastla zo 4 % v roku 2003 na
29 % v roku 2007. Podobnym smerom sa orientujt aj diskonty, ktoré v roku 2005 zacinali
takmer od nuly a v roku 2007 uz dosiahli 13 % trovne preferencii. Pokial’ ide o kon-
krétne retazce, v tlohe hlavného nakupného miesta v jednotlivych krajinach, retazce
Kaufland a Tesco sa umiestnili v TOP 3 v 4 krajinach, predajne Billa a Penny Market
v troch krajinach, COOP a Carrefour v dvoch krajinach. Tieto preferencie jednotlivych
formatov mozeme identifikovat’ z grafu 2.

Postupne sa na Slovensku meni Struktura predajnych formatov, a tiez ich predajna plo-
cha. Pozicia obchodnych domov a nakupnych stredisk sa v obdobi rokov 1993 — 2006 vy-
razne oslabila, naopak, predajna plocha hypermarketov a supermarketov sa podl'a zisto-
vania Statistického tiradu Slovenskej republiky stale zvi¢3uje (vid’ tabul'ka 1 a 2 a graf 2).

Graf 2 Zmena velkosti predajnej plochy jednotlivych formatov na Slovensku v obdobi
rokov 1993 az 2006
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Tieto udaje o zmene vel'kosti predajnej plochy jednotlivych formatov na Slovensku
boli zistované nasledovne. Za roky 1993 a 1994 nebolo v Statistickych ro¢enkach uva-
dzané, za aké firmy (Co sa tyka poctu zamestnancov) su tieto udaje zistované. Za roky
1995 a 1996 to boli udaje o maloobchodnej sieti za organizacie s po¢tom pracovnikov 25
a viac a od roku 1997 do 2006 to boli firmy s 20 a viac zamestnancami.

Tabulka 1 Zmena velkosti predajnej plochy jednotlivych formdtov na Slovensku v obdobi
rokov 1993 az 1997

1993 1994 1995 1996

pocet | predajna

pocet |predajna|predaj | pocet |predajna| predaj | pocet |predajna

g)lr)rcizdny jedno-| plocha (Elrﬁfl;i) jedno- | plocha | (mil. | jedno- | plocha | (mil. |jedno-| plocha

tiek (m?) tiek (m?) Sk) tiek (m?) Sk) tiek | (m?)
Spolu 7566 932443 (38682 8313 (849192 |45009 (7427 (778 023 |48 252 |6499 |700 029
OD 110 |172705 [6507 | 118 142111 |6258 | 60 111883 |6003 | 50 (115418
NS 225 169104 |1811 202 (50650 |1179 | 96 30 625 893 65 22 416
ZpP 2565 1199299 |5884 2420 186138 |6663 [2160 |180156 |7 710 |1 867 |[154022
SM 53 129276 |1479 | 56 30449 |1754 | 41 27503 | 1487 | 34 18 001
HM

1997

predajna | predaj

Obchodny| predaj plocha | (mil.

format (mil.Sk)

(m?) Sk)
Spolu 59415 |657356 |71 864
OD 1983 (121312 | 8617
NS 1195 8 704 725
ZP 671 |149 634 | 8299
SM 940 | 35436 | 3213

HM

Zdroj: Statistické ro¢enky Slovenskej republiky 1994 - 1998

Poznamky: od roku 1997 sa pocet jednotiek v Statistickom zistovani nezistoval

Vysvetlivky: OD — obchodné domy, NS- ndkupné strediskd, ZP — zmieSané predajne, SM — super-
markety, HM - hypermarkety

Tabulka 2 Zmena velkosti predajnej plochy jednotlivych formdtov na Slovensku v obdobi
rokov 1998 az 2006

1998 1999 2000 2001 2002
Obchodny predajna predaj predajna pre<.1a_] predajna pre<.ia_] predajna predaj | predajna pre(.iaj
formét plocha (mil.SK) plocha | (mil. | plocha | (mil. | plocha (mil.SK) [plocha (m?) (mil.

m) [y sk | ) | sk |y |[TTPYPP SK)
spolu 733 691| 81 796| 810 026] 91 728| 915 683| 112 976|1 021 340| 134 223| 1390 751|173 076
OD 123192  8420| 125071| 8222| 99 113| 7478 73155 6734 63730 5913
NS 9018 732 9331 739 9015 750 8 699 761 8519 741
ZP 140 063| 9069 130491 9838| 126812 11167 123 133| 12496 152 548| 13 127
SM 51984 4938 68531 6663 96947 10698 125362| 14732 140 739| 17258
HM 33050[ 2934 117470| 11424] 201889 19914 306169 30513
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2003 2004 2005 2006
Obchodny p;?::iza predaj p;?::ﬂza predaj | predajna | predaj p}r)&le;i:}{r;a predaj
. . . , . .
format () (mil.Sk) (m?) (mil.Sk) [plocha (m?)| (mil.Sk) (m?) (mil.Sk)
spolu 1600926 192 845| 1811 101| 212 613 1682162 232763| 2036853 278225
OD 35495 5724 7260 5535 70800 6235 83593 9137
NS 6790 621 5060 501 3166 442 1766 167
ZP 150 714| 13 479| 148 880| 13 831 140652 12295 141423 14057
SM 176 527|  20439| 212315 23620 245518| 27745 284642 40299
HM 345965,5 34938| 385762 39363 437339 50268 458827 47055

Zdroj: Statistické ro¢enky Slovenskej republiky 1999 - 2007

Poznamky: od roku 1997 sa pocet jednotiek v Statistickom zistovani nezistoval
Vysvetlivky: OD — obchodné domy, NS- nakupné strediska, ZP — zmiesané predajne,
SM — supermarkety, HM - hypermarkety

TOP 10 OBCHODNYCH SPOLOCNOSTI NA SLOVENSKU

V porovnani s predchadzajiicimi rokmi na Slovensku domace firmy stracaju trhovy
podiel v prospech medzinarodnych obchodnych spolo¢nosti a vd'aka tomu, Ze zahrani¢né
retazce preberaju do svojich aktivit funkciu velkoobchodu, eliminoval sa ¢lanok medzi
vyrobou a maloobchodom a tieto retazce tak ziskavaji vyhodnu poziciu vo¢i dodava-
telom tovaru. Nasledne sa zvySuje podiel obratu zahrani¢nych spolo¢nosti na tvorbe
maloobchodného obratu (tabul’ka 3), naopak podiel domacich stikromnych spolo¢nosti
po miernom naraste do roku 1999 klesol na polovicu (v roku 2003).

Dokladom stupna globalizacie slovenského maloobchodného trhu je aj Struktara TOP
50 obchodnych firiem (podla ich celkového obratu), ktora predstavuje jeden zo signifi-
kantnych znakov sucasného vyvoja maloobchodu. O redlnom stave slovenského obchodu
pravidelne informuji odbornu i laicktl verejnost” spolo¢nosti GfK Slovakia a TERNO,
(o stave ¢eského obchodu INCOMA Research a Gfk Praha). Kazdoro¢ne vypracuju
okrem inych sprav aj ro¢né hodnotenie stavu obchodu na Slovensku pod nazvom TOP 50
obchodnych spolocnosti.

Nasledujtica tabulka dokumentuje charakter prehlbujiicej sa internacionalizacie
a koncentracie slovenského maloobchodného prostredia. Zatial’ ¢o pred niekol’kymi rok-
mi prevladali domace firmy, dnes je situacia odlisna. V jeho maloobchodnom priestore
v roku 2007 posobilo v ramci TOP 10 obchodu 7 nadnarodnych spolo¢nosti Tesco (GB),
Metro (D), Rewe (D) (predajne Billa), Schwarz (D) (predajne Kaufland a Lidl), NAY
(USA-PL), RoyalAhold (NL), a bauMax (A).
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Tabulka 3: Vyvoj struktiury TOP 10 obchodnych spolocnosti na Slovensku podla obratu

(v mld. Sk)
TOP 1996 TOP 1998
. s obrat poéert . N obrat poéert

por. spolo¢nost v mld Sk preva- [spolo¢nost v mld Sk preva-

dzok dzok
1. Tesco Stores SR, a.s. * 3,80 7 |Tesco Stores SR, a.s. * 4,50 7
2. Prima Zdroj Holding a.s. 3,30 46 |Interkontakt Group * 3,93 42
3. Zdroj Univers 1,30 56 |Prima Zdroj Holding a.s. 3,62 59
4. OD Prior Stred * 1,20 9 |Smoker 2,30 4
5. ATVE 1,10 15 |Opal-Fytos Group 2,05 20
6. Pecom Group * 1,10 6 |Euroholding Verex 1,67 18
7. Sintra s.r.o. 1,10 17 |Kon-rad s.r.o. 1,60 2
8. Adut 1,10 14 |Essex a.s. 1,60 31
9. Kon-rad s.r.o. 1,00 1 |M-Market a.s. 1,51 78
10. DDK Slovakia * 1,00 1 |Jednota SD Krupina 1,45 90
1.-10. 16 mld. Sk |1.-10. 24,23 mld. Sk
TOP 2000 TOP 2002
por. spolo¢nost’ obrat ;l)ar(z/eét- spolo¢nost’ obrat ﬁr(;ifeét-

v mld.Sk v mld.Sk

dzok dzok
1. Tesco Stores SR, a.s. * 11,00 10 |Tesco Stores SR, a.s. * 16,50 17
2. Billa s.r.0. * 4,10 25 ls\/[re:f Cash&Carry Slovakia, | - o 5
3. Prima Zdroj Holding a.s. 4,04 69 |Billas.ro.* 8,20 46
4. M-Market a.s. 2,87 132 |Kaufland SK v.o0.s. * 7,00 12
5. Zdroj HOS 2,70 32 |Carrefour Slovensko a.s. * 6,50 4
6. Smoker 2,35 4 |Ahold Retail Slovakia k.s. * 4,50 7
7. Tabak Barczi 2,10 3 |M-Market a.s. 4,35 178
8. Labas 2,07 1 |Prima Zdroj Holding a.s. 4,05 96
9. Opal-Fytos Group 2,03 23 |Labas 3,10
10. Jednota SD Nové Zamky 1,99 99 |Tabak Barczi 2,89 2
1.-10. 35,25 mld. Sk |1. - 10. 67,99 mld. Sk
TOP 2005 TOP 2007
por. spolo¢nost’ obrat ;)r(:\;/zt— spolo¢nost’ obrat ;)r(:\::—

v mld.Sk v mld.Sk

dzok dzok
1. Tesco Stores SR, a.s. * 22,00 37 |Tesco Stores SR, a.s. * 37,25 60
5 Metr: Cash&Carry Slovakia, 16.20 5 Metr: Cash&Carry Slovakia, 17.60 5

S.1.0. S.1.0.
3 Billa s.r.o. * 10,50 79 |Billas.r.o. * 13,30 90
4. Kaufland SK v.o.s. * 8,50 26 |Kaufland SK v.o.s. * 10,80 29
5. Ahold Retail Slovakia k.s. * 7,00 24 |Ahold Retail Slovakia k.s. * 8,00 25
6 Carrefour Slovensko a.s. * 5,50 4 |INAY, a.s. *# 6,03 22
7 CBA SK, s.r.o. 4,50 196 |CBA SK, s.r.0. 5,29 280
3. NAY, as. 4.10 14 LIDL*Slovenské republika, 4.90 %6
V.0.8.

9. BARCZI s.r.o. 3,60 75 |BARCZI s.r.o0. 4,80 80
10. bauMax SR, s.r.o. * 3,50 11 |bauMax SR, s.r.0. * 4,70 11
1.-10. 81,1 mld. Sk |1. - 10. 112,67 mld. Sk

Zdroj: Moderni obchod, 5/1997 — 5/2008
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Vysvetlivky: * zahrani¢na majetkova ucast’
#NAY, a.s. sa medzi spolo¢nosti so zahrani¢nou majetkovou ucastou (Enterprise Investors) dos-
tava az v roku 2005 a to po 15 rokoch od svojho zaloZenia s ¢isto slovenskym kapitalom

Poznamka: V Case realizovania prieskumu bola narodnou menou slovenska koruna, preto je aj
uvadzana pri vysledkoch vyskumu v tomto ¢lanku. Od 1. januara 2009 bola nahradena eurom,
z toho dévodu uvadzame aktudlny konverzny kurz 1 € = 30,1260 Sk.

Zatial' ¢o uz niekol’ko rokov patria na ¢eskom trhu zahraniéné obchodné retazce
medzi najvacsie obchodné spolo¢nosti, v skupine desiatich obchodnych firiem s najvac-
$im obratom na Slovensku sa mdzeme este stretnut’ s niektorymi domacimi zastupcami.
Z tabul’ky TOP 10 obchodu na Slovensku v roku 2007 sa udrzali 2 spolo¢nosti so sloven-
skym kapitalom CBA SK a Tabak Barczi, avSak oproti roku 2004 to znamenalo tbytok
o 1 spolo¢nost’. Spolo¢nost’ CBA SK zacala podnikat’ pod tymto nazvom od maja 2005,
kedy vznikla ako dcérska spolo¢nost firmy M-Market Lucenec. Prvé miesto v celkovom
obrate si na Slovensku uz dlhodobo od svojho vstupu na nas trh udrziava spolo¢nost’
Tesco Stores SR a.s. 21.3.1996 odkupila 7 obchodnych domov od americkej spolo¢nosti
K-mart (Bratislava, Kogice, Presov, Banska Bystrica, Zilina, Nitra, Stara Tura) a bola
prvou spolo¢nostou, ktora na Slovensku v roku 1999 otvorila velkoplosny format —
hypermarket (v meste Nitra). V roku 2005 bola prvykrat v historii hodnoteni TOP 50
jedinou obchodnou spolo¢nostou, ktora prekrocila celkovym obratom sumu 20 miliard
Sk a v roku 2007 35 mld Sk. V poradi najuspesnejSich obchodnych spolo¢nosti si tak
v roku 2007 Tesco Stores SR s.r.0. s obratom 37,25 miliard Sk udrzalo vediicu poziciu na
slovenskom trhu. Z 10 najaspesnejsich obchodnikov na Slovensku v roku 2005 7 pozicii
obsadil vel’kometrazny obchod s predajnou plochou jednej predajne nad 2500 m?2. Tesco
Stores SR tak svojim prvenstvom v roku 2007 medzi najlep§imi obchodnikmi potvrdzu-
je svoju silnt poziciu na slovenskom trhu. Metro Cash&Carry Slovakia, s.r.o. je svojou
vel'kostou obratu (17,60 mld. Sk) druhou najuspesnejSou spolo¢nost'ou na slovenskom
trhu. Dlhoro¢nou ,,trojkou* medzi TOP 50 obchodnikmi bola i v minulom roku spoloc-
nost’ Billa s.r.o (medzinarodna skupina REWE). Je to suc¢asny supermarketovy lider na
slovenskom trhu. Celkovy obrat 13,30 mld. Sk sa zrealizoval v 90 supermarketoch na
predajnej ploche viac ako 80000 m?. V segmetne diskontu jasne dominoval Lidl s 86
diskontnymi predajinami, z medzinarodnej skupiny Schwarz, ktory dosiahol celkovy ob-
rat 4,9 mld. Sk. Z tejto skupiny na naSom trhu posobi aj spolo¢nost’ Kaufland SK v.o.s.
Obe tieto spolo¢nosti patriace spolocne pod nemeckt skupinu Schwarz st zaregistrované
na nasom trhu ako samostatné obchodné subjekty. Doélezité zastipenic v TOP 50 ma
aj obchod spotrebnych druzstiev COOP Jednota, SD. COOP Jednota Slovensko, SD je
spolo¢nost, spajajuca 28 pravne samostatnych spotrebnych druzstiev na Slovensku s cel-
kovym obratom prevysujiicim 40 mld. Sk. Iba organiza¢na a ekonomicka samostatnost’
nedovol'uje evidovat’ obchod spotrebnych druzstiev ako celok, inak by bola spolo¢nost’
COOP Jednota Slovensko, SD absolutnou jednotkou na slovenskom trhu.

V zoskupeni TOP 10 dominoval v roku 2007 Sirokosortimentny obchod s vyznam-
nym podielom predaja potravin (86,2 %), nepotravinari (9,5 %) a tabakovy $pecialista
(4,3 %). Silu prvej desiatky obchodnych spolo¢nosti dokumentuje aj ich celkovy dosiah-
nuty obrat takmer 113 miliard koran, ¢o znamenalo az 61,6 % z celkového obratu TOP
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50 obchodnych spolo¢nosti. Po prvykrat po roku 2000 sa z prvej desiatky najuspesnejsich
obchodnikov odsunula siet’ hypermarketov Carrefour.

V druhej desiatke najlepsich obchodnikov minulého roku opét dominovali predajco-
via potravin (80 %), dopifiani hobbymarketom a drogériovou sietou. Celkovy dosiahnuty
obrat tejto skupiny 27,67 miliard kortin vSak znamenal uz iba 15,1 % podiel na celkovom
obrate. Zvys$nych 30 obchodnych spolo¢nosti sa na celkovom TOP 50 obrate podielalo
23,3 %.

V roku 2004 sa tiez ocakavalo, ze medzi najlepSich sa zaradi i niektory z ¢lenov naj-
vacsieho obchodného systému na Slovensku COOP Jednota Slovensko. No nestalo sa
tak ani v roku 2008. Ak porovname celkovy obrat TOP 50 obchodnych spolo¢nosti na
Slovensku v roku 2004, tak tie dosiahli celkovy obrat z predaja 141,4 mld. Sk a v roku
2005 to bolo 145,2 mld. Sk. V roku 2007 to bolo 182,81 mld Sk. Aj ked’ v roku 2005
bol obrat v porovnani s rokom 2004 vyssi, rastovy index (103,8 mld. Sk) bol za po-
slednych pét’ rokov najnizsi. No v porovnani s rokom 2000 dosiahli TOP 50 obchodnici
v minulom roku takmer 100 %-ny obratovy narast. Celkové porovnanie dosiahnutych
obratov z predchadzajucich rokov (2006, 2007) ukazuje, ze na celkovom pomere obratu
dvoch rokov (koeficient 113,7) sa podiel'al maloobchod narastom o 24 mld. Sk (koeficient
120,5), pri priblizne rovnakych hodnotach vel'koobchodu, avsak klesajucich podieloch
cash&carry (koeficient 90,0).

Graf 3: Rozdelenie obratu TOP 50 obchodnych spolocnosti podla formatov na Slovensku
za rok 2004 (mld. Sk)

Rozdelenie obratu TOP 50 obchodnych spolo¢nosti
podl’a formatov za rok 2004 (mld. Sk)

elektro
hobbymarkety o,  ostatne
4% 5% hypermarkety
37%

diskonty
6%

mensie
potravinové
predajne
10% supermarkety
32%

zdroj: Moderni obchod, 5/2005
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Rozdelenie maloobchodného obratu TOP 50 obchodnych spolo¢nosti podl'a forma-
tov za roky 2004 a 2007 (v %) je graficky znazornené v grafe 3 a 4. Zatial’ o siet’ 77
hypermarketov dosiahla obrat 35 mld. Sk, siet’ 238 supermarketov 30 mld. Sk a obrat 10
mld. Sk dosiahlo 1875 samoobsluh a pultovych predajni. V prehl'ade formatov obchodne;j
siete na Slovensku u hypermarketov vedie v roku 2007 spolo¢nost’ Tesco (38), v super-
marketoch Billa (90), u samoobsluh CBA (280), pultovych predajni COOP Jednota (70),
v hobbymarketoch Baumax (11), diskontoch Lidl (86), patriace spolu s Kauflandom do
skupiny Schwarz, v cash&carry Prima Zdroj Holdnig (17) a vo vel'koobchode Metro
Cash&Carry Slovakia, s.r.o. (5). Tato struktura obchodu je pestra a jej dominantnych
TOP 50 v roku 2004 prevadzkovalo 2300 obchodnych jednotiek.

Prieskumy agentiry TERNO dalej ukazuju, ze v roku 2004 zaznamenalo Slovensko
narast predajnych ploch takmer o 200 000 m?, pri¢om TOP 10 obchodnych spolo¢nosti
sa podiel'alo na zvyseni o hodnotou 69 000 m?. Skupina najlepsich 10 obchodnikov tak
predavala svoj tovar na ploche 616 750 m?.

Graf 4: Rozdelenie obratu TOP 50 obchodnych spolocnosti podla formatov na Slovensku
za rok 2007 (mld. Sk)

Rozdelenie obratu TOP 50 obchodnych spolo¢nosti
podl’a formatov za rok 2007 (v %)

elektro
6%

ostatné

hobbymarkety 59,

7%

hypermarkety
30%

diskonty
12%

mensie
potravinové supermarkety
predajne 26%
14%

zdroj: Moderni obchod, 5/2008

265



Folia geographica 17 Presov 2011

PRIESKUM AKCEPTACIE VECLKOPLOSNYCH PREDAJNI

ZAKAZNIKMI V PRESOVE A KOSICIACH

Tradi¢ny sposob nakupu obyvatelov mestskych sidiel (denné ndkupy v malej samoob-
sluhe) nahradzuje moderny sposob ndkupu (tyzdenne, diskont, supermarket, hypermar-
ket, ¢i nakupné centrum). Tato zmena sa dotyka i nakupu Cerstvého tovaru u priblizne
50 % populacie, prevazne mladSej a solventnejSej. No je nutné poznamenat, ze malé
samoobsluzné predajne zohravaju stale vyznamnu ulohu pri nakupe rychloobratkového
tovaru. V pripade trvanlivych potravin a drogérie prevazna vacsina populdcie mestskych
sidiel vyuziva ndkupy vo vel'koplo$nych prevadzkach. VSetky tieto zmeny znamenaju
zvysenie dostupnosti tovaru na trhu (cena, kvalita, sortiment) a zvySenie kultury predaja
a docasne sa znizuje zvykovy charakter ndkupu a spotreby.

Vyskum nakupného spravania sa zdkaznikov za tc¢elom identifikovania zadsadnych
zmien po prieniku nadnarodnych obchodnych spolo¢nosti na slovensky trh a nasledne;j
vystavbe vel'’koploSnych predajni, bol realizovany v mestach Kosice a Presov. V nakup-
nych centrach Optima a Cassovia v Kosiciach a v hypermarketoch Tesco a Hypernova
v Presove prebiehal dotaznikovy prieskum v mesiacoch oktdber az december 2005, kedy
bolo oslovenych 974 zakaznikov, z toho 600 v KoSiciach a 374 v PreSove.

Jednym z cielov tohto dotaznikového prieskumu bolo zistovanie ochoty obyvatelov
PreSova, Kosic a ich zdzemia nakupovat’ v novych podmienkach velkoplo$nych for-
matov. Pri skiimani akceptacie a kvalitativneho hodnotenia vybranych velkoplosnych
predajni zakaznikmi, sme v dotazniku okrem inych formulovali nasledujicu otazku:

* Ako hodnotite nasledujiice kritéria kvality vybraného nakupného centra/ hy-

permarketu? (PouZzite bodové hodnotenie 0 = vel’'mi zle, 10 = vyborne)

Této otdazka bola uzavreta a respondenti v nej mohli ohodnotit’ 21 réznorodych krité-
rii kvality vybraného ndkupného centra, ¢i hypermarketu. V tabul’ke 4 st zaznamenané
pri jednotlivych kritériach v stipcoch percentudlne podiely zakaznikov, hodnotiacich
kritérium konkrétnym poctom bodov v riadkoch. U dvoch tretin kritérii bolo hodnotenie
zakaznikov v KoSiciach a PreSove rovnaké. To znamena, ze 15 kritérii dosiahlo rovna-
ké bodovanie v obidvoch mestach, vo zvySnych Siestich bolo odlisné. Najvacsi rozdiel
v hodnoteni bol pri kritériu mozZnosti relaxdcie / zony oddychu, ktoré v PreSove hodnotilo
21,1 % zékaznikov poc¢tom bodov 0 a v KoSiciach 11,3 % zakaznikov poctom bodov 8.
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Tabul'ka 5: Priemerné bodové hodnotenie vybranych kritérii kvality nakupného centra /
hypermarketu podla ich lokalizacie vo vybranych mestach a podla pohlavia zdkaznikov

Ako hodnotite nasledujuce kritéria Set priemerné muzi zeny
kvality vybraného nél_(upného centra/ mesto gg;fwe di bodové )
hypermarketu? (Pouzite bodové hod- ohodnotenie
notenie 0 = vel'mi zle, 10 = vyborne) spolu respondentmi |KE PO KE PO
Siroké ponuka tovaru Presov 371 8,23 8,44 8,10
Kosice 591 8,36 8,44 8,30
Kvalita ponukaného tovaru Presov 371 6,71 6,93 6,58
Kosice 590 7,28 7,26 7,31
Prehl'adnost’ v ulozeni pontikaného tovaru Preé'ov 370 6,85 6,89 883
Kosice 589 7,16 7,21 7,12
Vyhodné ceny ponukaného tovaru Presov 370 6,89 7,09 6,74
Kosice 589 6,79 6,68 6,87
Nékupna atmosféra Presov 369 6,19 6,21 6,19
Kosice 588 6,64 6,53 6,73
Obsluha/poradenie Presov 370 4,65 4,68 4,65
Kosice 589 5,46 5,47 5,44
Architektonické stvarnenie -vnutorné Presov 368 5,83 5,76 5,87
Kosice 587 6,42 6,35 6,48
Architektonické stvarnenie -vonkajsie PreSov 369 5,28 5,46 5,16
Kosice 587 6,03 6,02 6,04
Ponuka doplnkovych sluZieb (posta, Presov 341 2,63 2,50 2,69
urady) Kosice 541 4,31 4,43 4,16
Moznosti relaxacie/zony oddychu Presov 352 3,15 2,97 3,29
Kosice 580 4,96 4,85 5,05
Ponuka kultirneho vyZitia Presov 349 2,01 1,93 2,07
Kogice 572 3,55 3,56 3,52
Zdravotnicka pomoc Presov 350 2,87 2,84 2,90
Kosice 534 3,03 3,13 2,91
Zariadenie pre deti Presov 358 3,30 3,15 3,37
Kosice 561 5,14 4,94
Otvaracie hodiny Presov 370 8,42
Kosice 582 8,19
Presov 369 6,47
Pocit istoty (vreckovi zlodeji....) -
Kogice 588 5,92 5,94 5,92
Moznosti parkovania v okoli NC/HM Presov 355 8,00 7,99 8,01
Kosice 583 8,39 8,32 8,49
Osvetlenie parkovacich pléch Presov 353 7,25 ﬂ
Kosice 583 7,19 7,32 7,12
Zeleti pri parkovacich plochach Presov 366 4,30 4,50 4,19
Kosice 585 4,35 4,47 4,25
Dostupnost- osobnym automobilom Presov 359 8,75 8,89 8,65
Kosice 582 8,38 8,24 8,53
Dostupnost- verejnou dopravou Presov 359 7,26 7,35 7,22
Kosice 548 7,42 7,43 7,41
Dostupnost- bicyklom/pesi Presov 357 7,42 7,26 7,57
Kosice 525 6,95 7,00 6,90

268



Folia geographica 17 Presov 2011

Zdroj: vlastny vyskum realizovany v mesiacoch oktober — december 2005
Vysvetlivky:
e 7,42 - bodovo vyssie priemerné ohodnotenie medzi vysledkami vyskumu v KE a PO
e Zariadenie pre deti 5,14 — rozdiel priemerného bodového ohodnotenia medzi vysledkami
vyskumu v KE a PO je > 1,5
— najvacsi rozdiel v priemernom bodovom ohodnoteni medzi vysledkami vyskumu medzi
muzmi a Zenami v mestach Presov a Kosice

Podobne aj v tabul’ke 5 je pri kazdom hodnotenom kritériu uvedeny pocet responden-
tov hodnotiacich dané kritérium a priemerné bodové ohodnotenie podl'a mesta, kde bol
zékaznik osloveny a takisto podla pohlavia.

Z 21 kritérii dostalo viac ako dve tretiny vyssie bodové ohodnotenie v KoSiciach
a zvysna tretina z nich v PreSove. Pri hodnoteni vybranych 21 kritérii kvality v obidvoch
mestach boli najspokojnejsi zakaznici v PreSove s dostupnostou automobilom k vybra-
nym hypermarketom (Tesco a Hypernova). Ohodnotili ho maximalnym bodovym ziskom
zo vSetkych uvedenych kritérii 8,75 (z maximalneho mozného priemerného bodového
zisku 10 bodov). Ako druhé najvyssie hodnotené kritérium bolo kritérium otvdracie ho-
diny vybranych predajni v Presove. Priemerny bodovy zisk 8,42 bodu dosiahlo hlavne
z toho dovodu, Ze hodnoteny hypermarket Tesco v PreSove je otvoreny 24 hodin denne.
Najnizsi priemerny bodovy zisk 2,01 bol zaznamenany v PreSove pri hodnoteni kritéria
ponuka kulturneho vyzitia.

Z uvedenych kritérii bol u $tyroch z nich bodovy rozdiel medzi Presovom a KoSicami
>1,5 v prospech nakupnych centier v KoSiciach. Ide o kritéria: ponuka doplnkovych
sluzieb (posta, urady), moznosti relaxdcie a zony oddychu, ponuka kultirneho vyzZitia
a zariadenie pre deti. Dovodom je to, ze hypermarkety v Presove neponukali v tom ¢ase
takéto moznosti oddychu, ¢i sluzieb, alebo su tieto sluzby poskytované iba v minimalnom
rozsahu. Ako priklad mozno uviest, ze v nakupnom centre Optima sa nachadzalo 10, v
Cassovii 6 restauracii a kaviarni, kym v hypermarketoch Tesco a Hypernova v Presove
iba po jednej. Detsky kutik s odbornym personalom sa nenachadzal ani v jednom sku-
manom hypermarkete v Presove, kym v koSickych centrach v obidvoch. Podobne je to
so Slovenskou postou, ktorej pobocka sa z vysSie uvedenych velkoplo$nych predajni
nachadza iba v nakupnom centre Cassovia v KoS$iciach. Kultirne, Sportové a zabavné
podujatia konajuice sa v priestoroch vel’koplosnych predajni st taktiez dolezitou sucast'ou
marketingovej stratégie. Pocas roka sa takmer kazdy tyzden konaju rézne podujatia, kto-
ré predstavuju pre vetky vekové kategorie moznost spojit’ nakup v obchodnom centre
s oddychom a relaxom.

ZAVER

V obdobi transformacie maloobchodne;j siete sa stalo Slovensko objektom aktivit
mnohych nadnarodnych obchodnych spolo¢nosti. V sti¢asnosti dochadza k neustalemu
rastu podielu zakaznikov vel'kych, hlavne nadnarodnych spolo¢nosti. V slovenskej ma-
loobchodnej sieti to prinasa pokles trzieb mensich predajcov alebo slovenskych retaz-
cov. Na maloobchodnom trhu v meste Presov a Kosice, kde bol realizovany prieskum
prostrednictvom dotaznikového prieskumu, sa potvrdil celoslovensky trend pozitivneho
prijimania velkoplo$nych maloobchodnych predajni, predov§etkym hypermarketov
a nakupnych centier. Maloobchodny trh neustale podlicha zmenam a novym trendom,
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.....

do buducnosti o¢akavat’ neustale zmeny nakupného spravania sa zakaznikov v tychto
mestach.

Zaverom boli z vysledkov prieskumu vysSpecifikované aj niektoré d’alSie spolo¢né
a rozdielne znaky v nakupnom spravani sa spotrebitelov v presovskych hypermarketoch
a kosickych nakupnych centrach.

B Viac ako 50 % zakaznikov preferuje nakupovanie v nakupnom centre/hypermar-

kete pred nakupmi v centre mesta

B Takmer 50 % zakaznikov v KoSiciach a viac ako 60 % v PreSove navstevuje na-

kupné centrum/hypermarket minimalne 1x v tyzdni

B Casova dostupnost’ zdkaznikov kosickych nakupnych centier je vicsia ako zdkaz-

nikov presovskych hypermarketov

B Zakaznici koSickych nakupnych centier stravia v priemere viac ¢asu v predmetne;j

predajni ako zakaznici preSovskych hypermarketov

B Najcastejsim dovodom navstevy vel'koplosnych predajni je nakupovanie (v Kosi-

ciach je tiez v porovnani s PreSovom ¢astejsie uvadzany ako dévod oddych a rela-
xacia)

S rozvojom siete vel'koplo$nych predajni na uzemi tychto miest doslo k zmene na-
kupného spravania sa obyvatelov, a ti to vnimaji ako zvySovanie kvality zivota. Va¢Sina
z oslovenych zakaznikov vyjadrila svoj pozitivny postoj k vystavbe a prenikaniu tychto
vel'koplosnych formatov na nas trh.

Prispevok je siicastou rieSenia grantového projektu VEGA 1/0210/08 , Specifické
postavenie regionu Vychodné Slovensko v kontexte regionalnych disparit Slovenskej
republiky* (ved. projektu R. Klamar)
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Moderni obchod, 5/1997 — 5/2008

Statistické ro¢enky Slovenskej republiky, 1994 — 2007

THE GLOBALISATION INFLUENCE OF THE RETAIL TRADE MARKET,
THE CONSUMER BEHAVIOUR AND THEIR ACCEPTANCE
OF LARGE-SCALE STORES
(EMPIRICAL EXAMPLE FROM PRESOV AND KOSICE)

Summary

This article points out the current development of retail trade, intensive integration
and concentration of business activities on the Slovak market. It is indicated by permeate
of big supranational companies.

The development of retail network took place in two completely different stages. The
first introductory stage at the beginning of 1990s was marked by a dynamic development
of the retail network. The second stage began at the end of the last decade and was char-
acterized by the concentration of organisations, spatial arrangement of retail network and
by globalisation mechanisms.

The building of new large-scale store units on the territory of the Slovak republic brings
about changes in the shopping behaviour of citizens. The consumers prefer large shopping
centres on the periphery of the town with their typical pleasant atmosphere, the oppor-
tunity to park free and their multifunction in front a specialized shop in its centre. This
creates space for the maximalization of stay of the consumer in the shopping centre and
increase in average expenses spent for purchase of goods and services connected with it.

A questionnaire was carried out in the shopping centres Optima and Cassovia in
Kosice and in the hypermarkets Tesco and Hypernova in PreSov during the months Oc-
tober to December in the year 2005, when 974 customers were questioned, 600 in Kosice
and 374 in Presov.

Several common and distinguishing features in the shopping behaviour of customers
in hypermarkets in PreSov and shopping centres in Kosice are evaluated in the conclu-
sion. The development of network of large-scale stores on the territory of towns Presov
and Kosice resulted in change of shopping behaviour of citizens of these towns and their
background. The majority of the questioned customers expressed their positive attitude
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towards building and penetrating of these large-scale stores to our market.

Almost 50 % of customers in KoSice and more than 60 % in Presov visit shopping
centres / hypermarkets at least once a week

More than 50 % of customers prefer shopping in a shopping centre / hypermarket
to shopping in the centre of the town

Time availability for the customers in shopping centres in KoSice is better than the
time availability of hypermarkets in PreSov

Customers of shopping centres in KoSice spend more time in average in the given
shop than customers of hypermarkets in Presov

The most frequent reason of visiting large-scale stores is shopping (relaxing is
a more frequent reason stated in KoSice in comparison with Presov)

Recenzovali:  Doc. RNDr. Zden¢k Szczyrba, PhD.
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