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Anotace 
Nakupovanie sa stalo súčasťou nášho každodenného života, nie však každodenných aktivít v priestore. Výber 
lokality na realizáciu nákupov je v priestore premenlivý v kontexte preferujúcich nákupných formátov. Obdobne 
sa okrem lokality nákupu mení aj frekvencia a čas nákupu. Príspevok je zameraný na analýzu nákupného správania 
spotrebiteľov v meste Bratislava v zmysle hľadania odpovedí na výskumné otázky: Súvisí frekvencia nákupov a 
čas nakupovania so vzdialenosťou od miesta bydliska spotrebiteľov? Ako často spotrebitelia nakupujú 
v maloobchode? Koľko času spotrebitelia strávia nakupovaním? Analýza prebiehala v prostredí geografických 
informačných systémov (GIS) aplikáciou prístupu vyčlenenia koncentrických zón. Časové aspekty nákupného 
správania spotrebiteľov sa istou mierou prejavujú aj v priestore, avšak nemožno diskutovať o zreteľnej závislosti 
od vzdialenosti nákupného centra. 
 
Klíčová slova 
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Annotation 
Shopping has become a part of our daily life but not a part of daily activities in space. Preference and choice of a 
shopping centre for realisation of shopping is variable in space within the context of preferred shopping types. 
Similarly, not only location of shopping but also time, frequency and duration vary. This paper is focused on the 
analysis of shopping behaviour of consumers in the urban area of Bratislava (Slovakia). The following research 
questions were stated: 'Do frequency and time of shopping relate to the distance of a shopping centre from the 
consumers' place of residence?', 'How often do consumers do their shopping in retails?' and 'How much time do 
consumers spend shopping?'. The analysis was conducted in the environment of geographical information systems 
(GIS) by applying an approach of defining concentric zones. To some extent, temporal aspects of consumer 
shopping behaviour are also shown in space. However, it is impossible to talk about clear dependance on the 
distance of the shopping centre. 
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1. Úvod 

Výhodou skúmania konceptov ľudského správania v priestore a čase je fakt, že ako priestor, tak i čas sú 
merateľnými veličinami, ktoré môžu byť skúmané i na mikroúrovni (tj. v rovine jednotlivcov), čo umožňuje 
aplikáciu celej škály vedeckých metód. Spomínaný fakt takisto umožňuje potrebné vedecké zovšeobecnenie a 
tvorbu všeobecnejšie platných záverov, ktoré možno vztiahnuť k určitým typom geografického prostredia alebo 
k určitým populačným segmentom či sociálnym skupinám (Frantál et al., 2012, p. 834). Čas sa stal v dnešnom 
globalizovanom svete dôležitou a vzácnou súčasťou každodenných aktivít ľudí. Súčasný životný štýl obyvateľov 
nás premieňa na konzumnú spoločnosť (Baudrillard, 2016), v ktorej čas zohráva stále dôležitejšiu úlohu 
a obyvatelia sa stávajú spotrebiteľmi, ktorí pociťujú čoraz intenzívnejšie nedostatok času. Čas začal byť 
považovaný za významnú komoditu v každodennom životnom cykle spotrebiteľov a v marketingovom 
rozhodovaní. Nakupovanie so sebou prináša výdavky vo forme financií a času. Na rozdiel od financií, čas nie je 
nafúknuteľný a z tohto dôvodu je pre každého bez ohľadu na financie totožný pre každého spotrebiteľa. 
Spotrebitelia však vnímajú čas rozdielne a tak k nemu pristupujú aj pri nakupovaní. Jednou z možností ako stráviť 
menej času pri nakupovaní je nakupovanie v nákupných centrách. Nákupné centrá na jednej strane čas šetria 
v zmysle širokej ponuky tovaru prístupného v množstve predajní sústredených pod jednou strechou a úsporou pri 
dochádzke za nákupmi, avšak na druhej strane nákupné centrá ponúkajú doplnkové služby, čím spotrebiteľovi 
umožňujú stráviť viac času práve v týchto nákupných formátoch. V tejto súvislosti si možno položiť niekoľko 
výskumných otázok: Koľko času trávi spotrebiteľ v meste nakupovaním? Ako často nakupuje? Líši sa nákupné 
správanie v priestore? Aj na tieto otázky nákupného správania spotrebiteľov je zameraný tento príspevok.  
 
Nákupné správanie spotrebiteľov možno skúmať z rôznych perspektív. Okrem marketingových prístupov (Lantos, 
2015, Solomon et al., 2014), psychologických prístupov (Maraz et al., 2015, Tai, Fung, 1997), sociologických 
prístupov (Sommer et al., 1992, Todorova, 2014), sa do riešenia problému zapájú aj priestorové (geografické) 
prístupy (Scott, He, 2012, Spilková, 2018). Rôzne disciplíny riešia tému správania spotrebiteľov z rôznych 
aspektov (časový, priestorový, sociálny, etický a pod.) a následne využívajú odlišné metódy alebo súbory metód 
aplikáciou rôznorodých nástrojov. Čas a priestor zohrávajú esenciálnu úlohu pri výskume maloobchodu a spotreby 
a sú príznačné pre geografický prístup (cf. Axenov et al., 2018, Mulíček, Osman, 2018). 
 
Spotrebiteľské správanie je ťažké zjednodušiť a zhrnúť do všeobecného modelu. Je neustále ovplyvňovaný 
vplyvom špecifických zmien v maloobchodnom sektore a v maloobchodných sieťach (cf. Kunc, Križan, 2018). 
Golledge a Stimson (1997) alebo Spilková (2012) opisujú formovanie procesu nákupného správania v 
ekonomikách transformácie ako prechod medzi fázami organizácie spoločnosti a ekonomiky, tj. prechod od 
socializmu cez prechodnú fázu hospodárstva na trh. Nákupné správanie nie je len opakujúcou sa nemennou 
činnosťou, ale prechádza procesom formovania. Spotrebiteľ prechádza procesom priestorového hľadania predtým, 
ako zozbiera potrebné informácie o obchodných príležitostiach, aby mohol následne vylúčiť tie, ktoré sú pre neho 
nevýhodné, neatraktívne. Výber miesta nákupu je ovplyvnený mnohými faktormi (Teller, 2008). Nakupovanie je 
základným aspektom spotrebiteľského správania a je ovplyvnené komplexnými a rôznorodými psychologickými 
procesmi (Dholakia et al., 2010). Fundamentálnu úlohu pri výbere miesta nákupu zohráva vzdialenosť 
(dostupnosť) miesta nákupu (Dennis et al., 2002). V tejto súvislosti riešenie problému z priestorového 
(geografického) hľadiska možno považovať za opodstatnené.  
 
Cieľom príspevku je zhodnotenie nákupných preferencií spotrebiteľov v kontexte vzdialenosti ich bydliska od 
nákupných centier na území mesta Bratislava. Príspevok je zameraný na analýzu empirických dát z terénneho 
výskumu. Úlohou autorov príspevku je analýza nákupného správania spotrebiteľov v Bratislave a ich percepcií v 
priestorových súvislostiach. Pozornosť autorov je sústredená na hľadanie odpovedí na nasledujúce výskumné 
otázky: O: Súvisí frekvencia nákupov a čas nakupovania so vzdialenosťou od miesta bydliska spotrebiteľov? Pri 
riešení tejto otázky sme hľadali odpovede na podotázky Oa: Ako často spotrebitelia nakupujú v maloobchode? 
Ob: Koľko času spotrebitelia strávia nakupovaním? 
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2. Metódy a dáta 

Aplikované metódy možno rozdeliť do dvoch skupín. Prvú skupinu zastupujú metódy zberu dát, druhú skupinu 
metódy analýzy dát. K najčastejšie používaným a najrozšírenejším metódam kvalitatívne zameraného výskumu v 
oblasti nákupného správania patrí dotazníkový výskum a interview (Flowerdew, Martin, 2005). Základom analýzy 
je databáza nákupného správania spotrebiteľov v Bratislave (Grossmanová et al., 2015) realizovaného v mesiacoch 
február-máj v roku 2011. Dotazník sa na základe definovaného cieľa marketingového prieskumu skladal zo štyroch 
okruhov otázok zameraných na: (i) základné (demografické a socioekonomické) dáta o spotrebiteľovi, (ii) miesto 
bydliska spotrebiteľa, (iii) realizáciu nákupov, (iv) výber predajne, resp. nákupného centra ako miesta 
najčastejšieho nákupu (Križan et al., 2015). Respondenti boli dotazovaní v nákupných centrách a ich okolí na 
území mesta Bratislava. Respondenti v dotazníku uvádzali aj miesto bydliska. Na základe tohto ukazovateľa bol 
zrealizovaný kvótny výber respondentov (Bryman, 2012), ktorý korešpondoval s demografickou štruktúrou 
obyvateľov vo všetkých mestských častiach. Viazanými kvótnymi znakmi boli pohlavie, vek, vzdelanie a miesto 
trvalého bydliska. Celkovo ide o databázu percepcií a preferencií od 11 389 spotrebiteľov. Základné údaje o 
respondentoch poskytuje tab. 1. 
 
Tab. 1: Vybraté charakteristiky respondentov zúčastnených na dotazníkovom prieskume 

Pohlavie 

Podiel 
[%] 

Priemerný 
vek 

Vzdelanie respondentov [%] 
Bez 
Vzdelania 

ZŠ 
SŠ 
bez maturity 

SŠ 
s maturitou 

VŠ 

Muži 42,3 37,5 0,25 1,25 11,37 44,30 42,82 

Ženy 57,7 36,3 0,15 1,22 10,17 49,55 38,91 

Spolu 100,0 36,8 0,19 1,23 10,68 47,33 40,57 
Zdroj: vlastné spracovanie (N = 11 389) 
 
Použitý dotazník pozostával z viacerých otázok zameraných na nákupné správanie spotrebiteľov. Pre potreby tejto 
štúdie boli otázky rozdelené do dvoch skupín. Skupina behaviorálnych otázok poskytuje informácie o nákupnom 
správaní respondentov. Skupina subjektívnych otázok poskytuje informácie o preferenciách respondentov (Brown 
et al., 2013). V príspevku sú hodnotené problémy zamerané na frekvenciu nákupu (Ako často nakupujete v 
maloobchode?), čas strávený nakupovaním (Odhadnite, koľko času strávite týždenne nakupovaním?) v časových 
a priestorových súvislostiach.  
 
Druhú skupinu aplikovaných metód zastupujú metódy analýzy v rámci geografických informačných systémov 
(GIS), ktoré možno považovať za vhodný nástroj marketingového výskumu (cf. Cliquet, 2013). Prvá časť analýzy 
bola zameraná na geokódovanie zákazníkov a predajní v meste v prostredí GIS (ArcGIS 10.1). Následne sme 
individuálne posudzovali percepcie a preferencie spotrebiteľov pre všetky nákupné centrá v Bratislave využitím 
viacerých nástrojov GIS. V druhej časti analýzy sme sa zamerali na vymedzenie koncentrických zón s polomerom 
500 metrov (Križan et al., 2018). Premietnutie databázy nákupného správania spotrebiteľov z Bratislavy do 
koncentrických zón (11 zón so šírkou 500 m) predstavuje spôsob ako zachytiť priestorovú diferenciáciu zmien 
nákupného správania, resp. zmien v priestorovej štruktúre mesta (cf. Šveda, 2011). Môžeme predpokladať, že 
prejavy nákupného správania sa menia s narastajúcou vzdialenosťou od nákupného centra. Interval 500 m pri 
konštrukcii zón sa ukázal ako najvhodnejšie rozpätie, ktoré nerozkladá územie na množstvo úzkych, resp. širokých 
zón a zároveň zohľadňuje charakter analyzovaného javu na intraurbánnej úrovni. Pri aplikovaní väčších intervalov 
(1000 m) dochádza k skresleniu výsledkov vzhľadom na charakter zástavby v meste. Predposledný interval 5000 
m pokrýva väčšinu kompaktne zastaveného územia mesta. Nad 5000 m od najbližšieho nákupného centra sa 
nachádzajú polohovo marginálne časti mesta, v ktorých žije iba zlomok spotrebiteľov (výskumná vzorka 
predstavuje 4,2 % spotrebiteľov). Preto zvyšná časť územia mesta nebola podrobnejšie členená, ale bola 
analyzovaná ako jedna koncentrická zóna (viac ako 5 000 m). 
 
3. Frekvencia a čas nákupu spotrebiteľov v nákupných centrách v Bratislave? 

V Bratislave sa v roku 2011 nachádzalo 12 nákupných centier (Križan et al., 2015). Ide o rôzne nákupné centrá, 
klasifikované podľa genézy ako greenfield i brownfield alebo podľa polohy ako nákupné centrá v historickom 
centre, vnútornom meste i na periférii mesta. V bratislavských nákupných centrách najčastejšie spotrebitelia 
nakupujú viackrát za týždeň (tab. 2). Takmer štvrtina spotrebiteľov nakupuje raz za týždeň. Tretiu najpočetnejšiu 
skupinu predstavujú spotrebitelia, ktorí nakupujú denne (cf. Kim, Park, 1997). Nepravidelne nakupuje menej ako 
desatina spotrebiteľov, čo poukazuje na skutočnosť plánovaných nákupov. 
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Tab. 2: Frekvencia nákupov podľa podielu spotrebiteľov v Bratislave v roku 2011 

Frekvencia nákupu 
Denne 

Viackrát  
za týždeň 

Raz  
za týždeň 

Dvakrát  
za mesiac 

Raz  
za mesiac 

Nepravidelne 

Podiel spotrebiteľov (%) 17,6 44,3 24,8 4,2 2,4 6,6 
Zdroj: vlastné spracovanie (N = 11 389) 
 
Na druhej strane si možno položiť otázku, či sa prejavuje frekvencia nákupov spotrebiteľov v priestore v kontexte 
so vzdialenosťou od najbližšieho nákupného centra (tab. 3, obr. 1). Vo všetkých koncentrických zónach dominuje 
frekvencia nákupu viackrát za týždeň, pričom maximálnu hodnotu dosahuje v prípade najvzdialenejších lokalít od 
nákupného centra (viac ako 50 % nákupov). Denné nákupy sú však pre vzdialené lokality najmenej 
frekventovaným nákupom zo všetkých zón (11,7 %). Vo všeobecnosti však nemožno pozorovať závislosť 
frekvencie nákupov v priestorovom kontexte v závislosti od vzdialenosti nákupného centra. Istou pomyslenou 
hranicou je zóna 4 km od najbližšieho nákupného centra, kedy dochádza ku kontinuálnemu poklesu denných 
nákupov. 
 
Tab. 3: Frekvencia nákupu podľa podielu spotrebiteľov v koncentrických zónach od najbližšieho nákupného 

centra v Bratislave v roku 2011 

A/B 
Denne 

Viackrát  
za týždeň 

Raz  
za týždeň 

Dvakrát  
za mesiac 

Raz  
za mesiac 

Nepravidelne 

do 500 21,0 37,7 26,6 5,5 2,8 6,5 

1000 16,6 40,5 25,6 4,8 2,7 9,7 

1500 17,4 43,9 25,2 4,7 2,3 6,5 

2000 18,2 47,0 23,9 3,6 1,7 5,6 

2500 16,3 44,3 24,9 4,0 3,8 6,7 

3000 17,8 42,6 25,9 5,1 2,2 6,3 

3500 19,6 45,8 22,6 3,0 1,9 7,0 

4000 21,3 46,3 24,2 2,3 0,9 5,0 

4500 17,0 40,0 25,1 7,2 4,3 6,4 

5000 14,8 40,7 29,6 5,6 0,1 9,2 

5000 a viac 11,7 50,6 25,8 3,3 2,7 5,8 
Zdroj: vlastné spracovanie (N = 11 389) 
Vysvetlivky: A – Vzdialenosť od najbližšieho nákupného centra (m), B – frekvencia nakupovania (%) 
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Obr. 1: Frekvencia nákupov spotrebiteľov v závislosti od vzdialenosti nákupných centier v Bratislave v roku 
2011 

 
Zdroj: vlastné spracovanie (N = 11 389) 
 
Spotrebitelia môžu minimalizovať svoje náklady v nákupnom centre nákupom na jednom mieste, nákupmi na 
viacerých miestach a viacúčelovými nákupmi (Kim, 2002), čo je charakteristické práve pre nákupné centrá. 
Obdobne možno uvažovať aj pri analýze času nákupu. Najväčší podiel spotrebiteľov v Bratislave nakupuje 
v nákupných centrách do 30 min za týždeň. Na druhej strane takmer štvrtina spotrebiteľov nakupuje viac ako 150 
min za týždeň. Vo všeobecnosti však viac ako polovica spotrebiteľov nakupuje do 60 min za týždeň (tab. 4). 
 
Tab. 4: Čas nákupu za týždeň podľa podielu spotrebiteľov v Bratislave v roku 2011 
Čas strávený nakupovaním  
za týždeň (min) 

do 30 31-60 61-90 91-120 121-150 viac ako 150 

Podiel spotrebiteľov (%) 28,4 23,5 4,8 17,1 1,5 24,8 
Zdroj: vlastné spracovanie (N = 11 389) 
 
Analýza času nákupu z priestorového hľadiska poukazuje na niekoľko zaujímavých zistení (tab. 5, obr. 2). V 
najbližších koncentrických zónach od nákupného centra strávia spotrebitelia najviac času nakupovaním. Naopak, 
v najvzdialenejších lokalitách od nákupných centier je čas nákupov za týždeň najkratší. Súvislosti možno hľadať 
s frekvenciou nákupov, kedy v najbližších koncentrických zónach nakupujú spotrebitelia častejšie (tab. 3) ako v 
prípade vzdialenejších zón. Aj v tomto ukazovateli sa prejavila istá pomyslená hranica zóny 4 km od najbližšieho 
nákupného centra, kedy dochádza ku kontinuálnemu poklesu času nakupovania a do popredia sa dostávajú kratšie 
nákupy do 30 min za týždeň. 
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Tab. 5: Čas nákupu za týždeň podľa podielu spotrebiteľov v koncentrických zónach od najbližšieho 
nákupného centra v Bratislave v roku 2011 

A (m) /B (min) do 30 31-60 61-90 91-120 121-150 viac ako 150 

do 500 25,3 14,6 4,2 20,4 1,2 34,3 

1000 30,3 25,1 3,9 15,1 1,0 24,6 

1500 30,1 24,3 5,0 15,8 1,3 23,4 

2000 28,4 23,2 4,8 17,9 1,3 24,4 

2500 30,0 24,3 4,7 16,2 1,8 22,9 

3000 20,1 21,9 6,0 22,6 2,8 26,5 

3500 25,0 23,2 5,6 16,2 2,4 27,5 

4000 21,1 24,5 4,1 20,0 1,6 28,6 

4500 23,8 20,9 4,7 22,1 2,1 26,4 

5000 33,3 20,4 7,4 16,7 0,0 22,2 

5000 a viac 39,8 26,9 3,3 11,9 0,2 17,9 
Zdroj: vlastné spracovanie (N = 11 389) 
Vysvetlivky: A – Vzdialenosť od najbližšieho nákupného centra (m), B – čas nakupovania za týždeň (%) 
 
Obr. 2: Čas strávený nákupmi za týždeň v závislosti od vzdialenosti nákupných centier v Bratislave v roku 

2011 

 
Zdroj: vlastné spracovanie (N = 11 389) 
 
4. Záver 

Príspevok je zameraný na analýzu správania spotrebiteľov z priestorového hľadiska aplikáciou nástrojov v rámci 
geografických informačných systémov vyčlenením koncentrických zón. Priestorová analýza koncentrických zón 
má v ekonomickom i geografickom výskume dlhú tradíciu v lokalizačných teóriách (Thünen, Weber, Christaller, 
Lösch), v maloobchode vyúsťujúca do delimitácie nákupných zón (Birkin et al., 1996). Aplikovaný prístup riešenia 
možno považovať za relevantný aj v marketingovom výskume (cf. Kita, 2013). Všeobecne, výsledky použitých 
metód poukázali na fakt, že názory a správanie spotrebiteľov sú ovplyvnené aj lokalitou ich bydliska, frekvenciou 
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a trvaním ich nakupovania, v menšom rozsahu aj vekom a príjmom respondenta. Použitím GIS možno jednoducho 
identifikovať segment spotrebiteľov v priestore a určiť zóny, v ktorých dostupnosť k nákupným centrám je 
najpriaznivejšia. Čiastočne sa potvrdilo, že čím bližšie k nákupnému centru je bydlisko spotrebiteľa, tým viac času 
strávi nakupovaním. Možno podotknúť, že významnejšie vplýva vzdialenosť nákupného centra na frekvenciu 
nákupov v rurálnom prostredí (cf. Kunc et al., 2012b). 
 
Spotrebitelia z Bratislavy uprednostňujú vo svojom nakupovaní plánovitosť, ktorá sa prejavuje v pravidelnosti, z 
čoho môže vyplývať ich racionalita v nákupnom správaní. Prevažná časť spotrebiteľov v Bratislave nakupuje do 
60 min za týždeň s výraznejším priestorovým rozložením tohto ukazovateľa (cf. Kunc et al., 2012b, Mitríková, 
2017, Trembošová et al., 2016). So stúpajúcou vzdialenosťou od nákupného centra klesá priemerný čas strávený 
nakupovaním za týždeň (cf. McDonald, 1995).  
 
Prístup riešenia nákupného správania spotrebiteľov v prostredí GIS vyčlením koncentrických zón predstavuje 
hlavný prínos príspevku. Aplikáciu GIS v marketingu (Cliquet, 2013) možno považovať za vhodný nástroj riešenia 
súčasných problémov nielen výskumníkov, ale aj ako vhodný nástroj plánovacej praxe. Výsledky analýzy 
nákupného správania spotrebiteľov sú priamo využiteľné v marketingu. Časové aspekty nákupného správania 
spotrebiteľov nie sú silne závislé od vzdialenosti od nákupného centra. Na čas strávený nakupovaním zrejme 
vplývajú iné faktory ako vzdialenosť od nákupného centra (cf. Kunc et al., 2016). Podľa Baker (1994), existuje 
podstatná korelácia medzi atraktívnosťou centra v priestore a frekvenciou výletov v čase. Hodnotenie nákupného 
správania spotrebiteľov je dôležitým nástrojom v marketingovom plánovaní napríklad o rozhodovaní pri vzniku 
(alebo zániku) novej maloobchodnej predajne, nákupného centra (cf. ). Znalosť geografického rozmeru 
spotrebiteľského správania umožňuje sledovať preferencie, správanie a zvyky spotrebiteľov s ohľadom na 
vzdialenosť rôznych implantovaných bodov na našom území podľa geografických zón (Kita, Grossmanová, 2014). 
 
Uvedený prístup riešenia problému je koncepčnej povahy. Výskumné otázky, ktoré sme rozvinuli sú prístupné 
empirickému výskumu prostredníctvom celého radu tradičných metód. Vo výskume možno identifikovať limity 
nášho prístupu rozširujúce výskum nákupného správania spotrebiteľov, ktoré ponúkajú možnosti a smery pre 
akademikov. Limitujúce faktory takéhoto výskumu možno rozdeliť do dvoch skupín. Prvou z nich je skutočnosť, 
že výsledky analýzy pochádzajú z jedného mesta, preto ich nemožno generalizovať. Druhou skupinou limitujúcich 
faktorov je skutočnosť, že pri analýze sa vychádzalo z predpokladu, že spotrebitelia budú nakupovať v najbližšom 
nákupnom centre (cf. Kunc et al., 2012b). Realita však môže byť odlišná, keďže mnohí spotrebitelia nakupujú 
počas cesty do/z práce a pod., resp. spotrebitelia nakupujú v iných maloobchodných prevádzkach v meste, aj keď 
preferencia nákupných centier ako najčastejšieho miesta nákupu v Bratislave bola dokumentovaná (Križan et al., 
2015). Budúci výskum analýzy nákupného správania spotrebiteľov by mohol byť zameraný na detailné mapovanie 
nákupného správania spotrebiteľov využitím metód geomarketingu (Križan, Bilková, 2019). 
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