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Does the distance matter? (Shopping at Trnava market — Trnavsky rinek)

The aim of the paper is to evaluate the consumer’s behaviour at the occasional market
in Trnava — Trnavsky rinek. The paper focuses on the characterization of a typical
market visitor as well as on delimitation of the market's trade area. Data was obtained
from a questionnaire survey (n = 335). A one-dimensional ANOVA model, chi-
square test and Mann-Whitney U test were used to test the hypotheses. Consumers
come mainly from the cities and smaller countryside parts within a distance of 60 km.
Based on the results of the hypothesis testing, it was confirmed that the time spent at
Trnavsky rinek depends on the trade areas from which the visitors come. There is no
statistically significant difference between the amount of money spent at Trnavsky
rinek and the trade areas of the visitors’ residence. The overall satisfaction with
Trnavsky rinek does not depend on the trade areas from which the visitors come. The
knowledge obtained from this research leads to a more detailed understanding of the
consumer’s behaviour and can be used to plan alternative places of consumption.

Key words: occasional market, consumer behaviour, trade areas, Trnava mar-
ket — Trnavsky rinek, city of Trnava

UVOD

Prichod zahrani¢nych maloobchodnych retazcov a ich koncept velkometraz-
nych maloobchodnych predajni bol po Styroch ,,chudobnych* dekddach nakupova-
nia za totality pre vacSinu spotrebitel'ov viac nez splnenym snom (Spilkova 2017,
p. 231). Spotrebitelia na Slovensku a v ostatnych postkomunistickych krajinach
zacali preferovat’ velkometraZzne maloobchodné predajne pred tradi¢nymi lokalita-
mi nakupovania. Kym v neddvnej minulosti dominoval impulzivny $tyl nakupova-
nia v zmysle ndkupu a nasledného rozhodovania a rieSenia otazky ,,Co s tym?,
v stcasnosti mozno v nakupovani pozorovat’ trend oznaCovany ako orientacia na
hodnotu a kvalitu. V ostatnom obdobi je pre slovenskych spotrebitel'ov pri rozho-
dovani o nakupe dolezitejsSia skor kvalita tovaru ako jeho cena (GfK 2021). Ukazu-
je sa, ze spotrebitelia stale viac preferuju Cerstvé potraviny a su ochotni za nimi
denne dochadzat (Kunc et al. 2013). Sucasni spotrebitelia sa Coraz viac orientuj
na zdravé potraviny, zaujima ich nielen povod produktov ktoré konzumuju, ale aj
kto a ako ich vyraba, kde sa pestuji alebo ¢i su Setrné k Zivotnému prostrediu
(Tong et al. 2012 a Spilkova 2016). Ide o trend odklonu od globélneho k lokalne-
mu, od konzumerizmu k zodpovednej (udrzatelnej) spotrebe (Krizan a Bilkova
2019), ¢o vedie aj k rozvoju novych foriem maloobchodného predaja tzv. alterna-
tivnych potravinovych sieti (Spilkova 2016). Rozvoj alternativnych potravinovych
sieti sivisi aj so zmenou spravania spotrebitelov, kedze zmenenému spravaniu
spotrebitel'ov sa prispésobuje maloobchod (maloobchodnici).
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Ako tvrdi Spilkova (2012), vyskumna agenda geografie maloobchodu a spotre-
by sa rozvinula okolo mnohych tém vratane alternativnych potravinovych sieti.
O farmarske trhy (alternativne potravinové siete vo vSeobecnosti) prejavuju v ostat-
nom desatro¢i znacny zaujem spotrebitelia aj vedci. Trhy mozno povazovat’ aj za
»katalyzator rozvoja a posiliiovania socialnych vézieb, ako formu spoloc¢enskej
udalosti, ktoré sa v st¢asnosti stali modelom mestskej obnovy, kultirnym stredis-
kom alebo ciel'om turistov (Gonzalez 2020). Zepeda a Li (2006) zdoraznuju lokal-
nu produkciu ako vyznamny faktor fungovania trhov predstavujicich lokalne po-
travinové iniciativy. Koncept konania trhov a lokalneho predaja v trzniciach ma
A% reglonoch Slovenska tradiciu (Zudel 1973 a Bitusikova 1997). V stiéasnosti ide
o ozivenie predaja lokalnych potravin s ciel'om obnovy tradicii trhov najmi v cen-
trach miest. Trhy a trhoviska sa udrzali v mestach aj napriek rozmachu maloob-
chodnych prevadzok, zvysenému narastu nakupnych centier alebo online nakupo-
vaniu.

Spilkova (2016, pp. 57 — 58) diskutuje o zmenach spravania spotrebitel'ov sme-
rom k postmaterlahstlckym hodnotdm v stlade s trendmi v zdpadnej Eurdpe. Vy-
voj spravania spotrebitelov (v kontexte postkomunistickej krajiny) sa preJaWJe
dorazom na individualitu, ekonomické aspekty a zdrzanlivostou v prijimani skor
»alternativnych® postojov. Vyskum spravania spotrebitel'ov na farmarskych trhoch,
ktoré su formou alternativnych potravinovych sieti, zostava v izadi slovenskej geo-
grafie. Aj preto je zamerom autorov zhodnotit’ spravanie spotrebitelov (navstev-
nikov) na trhu (Trnavsky rinek). Cielom prispevku je hl'adanie odpovedi na nasle-
dovné vyskumné otazky:

1 — Odkial’ prichadzaju navstevnici na Trnavsky rinek? Ulohou je delimitovat’
z6ny nakupného spadu Trnavského rinku a charakterizovat’ spotrebitel'ov na trho-
visku.

2 — Aké je spravanie navitevnikov na Trnavskom rinku? Ulohou je zhodnotit’
spravanie a percepcie spotrebitel'ov nakupujicich na trhu vzhl'adom na lokality ich
bydliska.

V tejto suvislosti sme si stanovili nasledujice hypotézy:

1 — Cas straveny na Trnavskom rinku nezavisi od zény nakupného spadu, z kto-
rej navstevnik prichadza.

2 —Mnozstvo minutych financii na Trnavskom rinku nezavisi od zony nakupné-
ho spéadu, z ktorej névstevnik prichadza.

3 — Ugel navitevy Trnavského rinku nezavisi od zony nakupného spadu, z kto-
rej navstevnik prichadza.

4 —V celkovej spokojnosti s Trnavskym rinkom neexistuje rozdiel vzhl'adom na
z6nu ndkupného spadu, z ktorej ndvstevnik prichadza.

FARMARSKE TRHY

Termin trh (trhovisko) je Siroko a nejednotne definovany. Vo vSeobecnosti, trhy
maju tendenciu kombinovat’ ponuku potravin a tovarov s umeleckymi remeslami,
pricom moézu na trhoch dominovat’ aj maloobchodnici (Jones et al. 2007). Trhy
lakaju spotrebitel'ov svojou jedine¢nost'ou, Sirokym sortimentom produktov, kvali-
tou (potravin) a socialnou atmosférou trhu (Szmigin et al. 2003). Na zaklade roz-
nych definicii mozno pod terminom trh chéapat’ viacero formatov a institucional-
nych usporiadani, akymi st pojazdné trhy (ambulantny predaj), periodické, nefor-
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malne, formalne a pouli¢né trhy, komunélne trhy a pod. Z pohl'adu spravcovstva
trhov, Sweet (1961) rozhsuje komunalne, verejné a farmarske trhy. Spilkova
(2012) poznamenava, ze je potrebné rozligit tradiéné trznice so zeleninou
a ovocim, na ktorych sa predévaju potraviny aj z velkoskladov, a farmarske trhy,
kde farméri predéwajﬁ vlastna produkciu. Vsetko, ¢o sa nazyva farmérsky trh, ne-
musi obsahovat’ prave tento termin a iné terminy, akym je trhovisko, mézu mat’
formu a funkciu farmarskeho trhu (Pyle 1971). Brown (2001) upozoriiuje, Ze na
skuto¢nom farmarskom trhu st zastupeni niektori predajcovia, ak nie vSetci produ-
centi, ktori predavaju svoje vlastné produkty. Verejné trhy, komundlne trhy, far-
marske stanky, pouli¢né stanky, vymeny ekologického spotrebného a potravinar-
skeho tovaru, blSie trhy sa mézu obcas nazyvat’ farmarskymi trhmi. Zamienanie
terminov trhovisko a farmarsky trh je ¢asté, pricom termin trhovisko nie vzdy vy-
stihuje termin farmarsky trh a vice versa.

Farmarske trhy su vSeobecne povazované za najstaréiu a najbeznejSiu formu
priameho predaja potravin. Tradi¢ny potravinovy retazec (producent — velkoob-
chod — maloobchod — spotrebitel’) je v prlpade farmarskych trhov charakteristicky
znizovanim poctu aktérov v tomto retazci, t. j. prlbhzovamm sa producentov
k spotrebitel'ovi (producent — spotrebitel). F armarske trhy su chapané ako lokality
nakupu Cerstvych a kvalitnych potravin s priatel'skou nakupnou atmosférou (Spil-
kova 2016).

Farmarske trhy maju viacero pozitivnych dosahov na miestnu ekonomiku, aky-
mi s zvySenie poctu pracovnych miest, diverzifikacia regionalneho pol'nohospo-
darstva, zvySenie ziskovosti lokalnych pol'nohospodarov alebo pritazlivost’ trhov
pre turistov. Spilkova et al. (2013) uvadzaju d’alSie benefity, ktoré trhy prinasaju:
lokalne potraviny, lepsia kvalita potravin, vyssi potencial socialnej interakcie, pria-
me vzdeldvanie o postupoch vyroby potravin. Trhy mozno chapat’ ako zékladiiu
predaja lokdlnych produktov a miesto nakupnej atmosféry (Brown 2002). Podla
vyskumu Chena a Scotta (2014) alebo Ofiederra-Aramendia et al. (2018) je dolezi-
tym motivom navstevy farmarskych trhov popri nakupe potravin aj uspokojovanie
socialnych a emocionalnych potrieb nakupujtcich. Spotrebitelia povazuji farmar-
ske trhy za lokalitu socialnej interakcie, kde sa delia o spolo¢né idealy, uzivaju si
atmosféru a zaujimaju sa o budovanie socialnych vztahov s farméarmi, ako aj s iny-
mi spotrebiteI'mi (Cassia et al. 2012). Socialny aspekt navstevy farmarskych trhov
zohréava dolezita tlohu aj v pripade minutych financii. Podla Pilafa et al. (2019)
spotrebitelia na farmarskych trhoch najviac minaju na zabavu.

Otvorené trhy sa stali neoddelitel'nou stcastou postkomunistickych ekonomik
strednej a vychodnej Eurdpy. Maju tendenciu Specializovat’ sa aj na predmety dlho-
dobej spotreby (napr. odevy, obuv, spotrebice, hracky a iné) a najcastejsie odzrkad-
Iuju sezonne odchylky v predavanom tovare (Sik a Wallace 1999). Spomedzi
postkomunistickych krajin nasla téma farmarskych trhov a vyskum spravania spo-
trebitel'ov na trhoch najvécsiu odozvu v Ceskej geografii (Spilkova a Perlin 2013,
Spilkova et al. 2013, Syrovatkova et al. 2015, Fendrychova a Jehlicka 2018 a Hrus-
ka et al. 2020). Rozvoj alternativ vo forme farmarskych trhov je viditelnym prv-
kom potravinovej Struktary aj v Pol'sku ¢i Madarsku a u spotrebitel'ov ziskavaji
stale vac¢siu obl'ubu (Balasz 2012, Grzelak a Maciejczak 2013, Balasz et al. 2016,
Malak-Rawlikowska et al. 2019 a Goszczynski et al. 2019). Na Slovensku ma vy-
skum farmarskych trhov a ich névStevnikov iba marginalne postavenie (Kita
a Kollar 2018, Kollar 2018 a Hencelova et al. 2020).
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Medzi spotrebitel'mi (zakaznikmi) ré6znych maloobchodnych formatov existuju
vyznamné rozdiely. Aj ked’ demografické a socidlno-ekonomické charakteristiky
spotrebitelov st stdle dolezitymi ¢rtami ich segmentacie, lokalita nakupu alebo
alternativne moZznosti ziskavania potravin patria medzi najdolezitejSie rozliSujuce
faktory, ktoré charakterizuji spotrebitel'ov (Spilkova 2018). Vo vSeobecnosti VA¢-
Sinu spotrebitel’'ov na trhoch tvoria zeny (Wolf et al. 2005 a Zepeda 2009). Ekono-
mické premenné, akymi su prijem a vydavky na potraviny, nemaja vyrazny vplyv
na ochotu a mieru nakupovania na trhoch (Kita a Kollar 2018), avSak postoje tyka-
juce sa dolezitosti ceny potravin na trhoch maju vyrazny vplyv (Zepeda 2009).

METODY A DATA

Aplikované metédy mozno rozdelit’ do troch skupin. Prva skupinu tvoria meto-
dy zberu dat. Primarne data boli zozbierané pomocou dotaznikového prieskumu
(cf. Carey et al. 2011). Dotaznikovy prieskum bol realizovany so spotrebitelmi
(335 respondentov) na obCasnom trhu Trnavsky rinek v meste Trnava v oktobri
2019. I8lo o nepravdepodobnostny zamerny vyber respondentov (Rochovska et al.
2014), s cielom analyzovat’ spravanie a percepcie spotrebitelov starSich ako 18
rokov. V tomto kontexte je potrebné data interpretovat’. Ked’ze vSetci respondenti
boli navstevnikmi Trnavského rinku, v prispevku je termin respondent (spotrebitel)
stotoziovany s terminom navstevnik. Realizovany dotaznik bol rozdeleny do troch
sekcii. Po Givodnych (socialno-demografickych) otdzkach (vek, pohlavie, vzdela-
nie, prijem domacnosti a pod ), nasledovala sekcia s otazkami o motivacii névétevy
trhu o spotrebitelskom spravani, ako aj vyjadrenie nazorov na organizaciu trhu
a pod Posledna sekcia bola zamerana na priestorovy aspekt problematiky (sposob
a ¢as dochadzky na trh a pod.). Dalsim metodickym postupom zberu dét bolo pozo-
rovanie na trhu spojené s fotodokumentaciou (cf. Spilkova et al. 2013).

Na analyzu dat (druh4 skupina metdd) bola vyuzitd deskriptivna a induktivna
Statistika. Na testovanie hypotézy 1 bol pouzity model jednorozmernej analyzy
rozptylu ANOVA v programe SPSS. Analyzovanou otazkou 1 bolo: ,, Kolko ¢asu
priemerne stravite na navsteve Trnavského rinku?* s otvorenymi odpoved’ami. Po-
uzitie ANOVA predpoklada rovnost’ rozptylov jednotlivych vyberov (zistovanu
prostrednictvom Levenovho testu), ktory vSak nebol potvrdeny v pripade hypotézy
2. Na skiimanie rozdielov medzi zénami nakupného spadu a mnozstvom minutych
financii (otazka 2: ,,Kolko financii miniete na Trnavskom rinku?“ s otvorenymi
odpoved’ami) sme preto pouzili vhodni obdobu neparametrického testu pre tento
pripad, a to Mann-Whitneyho U test (cf. Gaur a Gaur 2006). Na testovanie hypo-
tézy 3 bol pouzity chi-kvadrat test pre dve premenné (cf. Spilkova et al. 2013).
Analyzovana otazka 3 ,,S akym cielom najcastejSie chodite na toto trhovisko?*
umoziovala vyber max. troch odpovedi z nasledujicich moznosti: Len nakup po-
travin; Len tak obzerat’ tovar; Nakupovanie pre poteSenie; Stretnutie s priatel'mi;
Zabava a rozptylenle Nakup spotrebného tovaru; Aktivity pre deti; Workshopy,
Iné. Statisticky vyznamné rozdiely medzi SpOkO_]IlOSt ou navitevnikov a zénou na-
kupného spadu (hypotéza 4) boli testované opat’ prostredmctvom Mann- Whltneyho
U testu pre ordinalne Skalovant zavisla premennu (Otéazka 4: ,,Ak4 je vasa celkova
spokojnost’ s Trnavskym rinkom?* s moznostou hodnotenia na pét'stupiiovej liker-
tovej skale). Do skupiny metdd analyzy dat patri aj aplikovana delimitacia zon na-
kupného spadu vyuzitim geografickych informac¢nych systémov (cf. Krizan et al.
2020).
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Interpretacia dat a ich vizualizacia zastupuju tretiu skupinu metdd. Ide o karto-
grafické znazornenie analyzovaného javu. Vyuzité boli metdda figuralnych znakov,
metdda liniovych prvkov a kombinacia oboch technik.

CHARAKTERISTIKA TRNAVSKEHO RINKU

Pravidelné tyzdenné trhy sa zacCali v Trnave konat’ uz zaCiatkom 11. storocia.
V 12. storo¢i sa trh uskutocnioval pri Kostole sv. Mikula$a, na dneSnom Néamesti
sv. Mikulasa, na Jeruzalemskej a Kapitulskej ulici. Histdria konania trhov bola este
v polovici 20. storocia neoddelitel'nou stcastou mesta Trnava. Trh bol zvycajne
v sobotu a miesto konania sa v centre menilo. Okrem pol'nohospodarskych prebyt-
kov, vina a potrieb do domécnosti sa na trhoch v minulosti predavalo aj oblecenie.
V sucasnosti sa na uzemi mesta Trnava nachadza iba jedno otvorené trhovisko mi-
mo centrum mesta, kde sa organl Je prilezitostny trh (sobota). Podl'a trhového
poriadku uplného znenia VZN ¢. 246" o podmienkach predaja vyrobkov a poskyto-
vania sluZieb na trhovych miestach mesta Trnava slizi trhovisko iba na predaj ovo-
cia, zeleniny a kvetov. Trhovisko dopliia maloobchodnti vybavenost’ mesta Trnava
(Trembosova et al. 2016).

Na tradiciu trhov v centre mesta Trnava nadvdzuje Trnavsky rinek — obCasny
trh organizovany ob¢ianskym zdruzenim Bronco. Trnavsky rinek je koncipovany
ako spolocenské a kultiirne podujatie s frekvenciou dvakrat do roka (v mesiacoch
m4j a oktober). Koncept priestorového usporiadania trhu pozostava z viacerych
Casti: stanky s vyrobkami, gastro zona, oddychova zona, zona pre deti. Stcast'ou
Trnavského rinku st hudobné vystupenia, literarne ¢itanie a tvorivé dielne pre deti.
Organizatori Trnavskeho rinku, inpirovani Dobrym trhom v meste Bratislava, sa
riadia piatimi zakladnymi p111erm1 zasad pri vybere predajcov (lokalni producentl
a vyrobcovia, malopredajcovia, ekologické vyhotovenie vyrobkov, originalny pri-
stup a prezentacia aktivit lokalnych neziskovych organizécii). Snahou organizato-
rov Trnavského rinku je vytvorit’ atmosféru mestského trhu (obr. 1).

Obr. 1. Atmosféra na Trnavskom rinku

Autor: Petra Hencelova

! https://www.trnava.sk/sk/vseobecne-zavazne-nariadenie/246 [cit. 6.4.2020]
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Potraviny predavané na Trnavskom rinku mozno oznacit’ ako lokalne (z kraja)
a regionalne (slovensky povod), ked’ze na trhu predavaju aj predajcovia a maloob-
chodnici z celého Slovenska. Potravinarsku ponuku tvori zelenina a ovocie, doma-
ce kolace, limonady, kava a iné produkty domacej vyroby (Cerstvé cestoviny, med,
mak, zavéraniny, pastéty, sirupy a iné¢). Ponuku Trnavského rinku dotvéra aj predaj
hotového jedla, bazar knih, predaj hand-made a fair-trade produktov (oblecenie,
mydla, hracky, keramika, $perky, doplnky a iné).

Plosny parameter (predajnd plocha v maloobchode na obyvatel’a) dosahuje
v Trnave nadpriemerné hodnoty. Z doterajsich vyskumov vyplyva, Ze rozhoduju-
cim faktorom vyberu lokality nakupu je pre Trnav¢anov cena tovaru a lokalita pre-
dajne. Najviac preferovanymi su velkoplo$né predajne typu hypermarket a super-
market (Trembosova et al. 2016). Spotrebitel'ov v Trnave mozno zaradit’ do skupi-
ny sporlvy nakupny typ, ktory minimalizuje vydaje, nakupuje racionalne a malo
vyuziva auto. Trnavski spotrebitelia sa pri nakupovani zatial' spravaju tradi¢ne,
avSak populacia uz smeruje k modernému nakupnému spravaniu (TremboSova et
al. 2018).

NAVSTEVNICI TRNAVSKEHO RINKU

Kto su, odkial’ a preco prichadzaju navstevnici na Trnavsky rinek? Z uskutocne-
ného vyskumu vyplyva, Ze priemerny vek navstevnika na Trnavskom rinku je 33,2
roka, z coho mozno usudzovat’ zvySeny zdujem mladSej generécie spotrebitelov
(generacia Y). Takmer polovica respondentov ma najvyssie dosiahnuté vzdelanie
vysokoskolské (49 %) a viac ako polovica respondentov je zamestnanych (53 %).
Az 52 % respondentov Zije v domacnosti s manzelom/manzelkou a detmi. Viac
ako Stvrtina respondentov (27 %) ma ¢isty mesaény prijem domacnosti viac ako
2 000 € (tab. 1).

Polovica navs$tevnikov Trnavského rinku su obyvatelia mesta Trnava (51 %).
Z mimotrnavskych navstevnikov prevazuji navstevnici z vidieka (57 %), celkovo
vSak podiel mestskych navstevnikov tvori 71 % (tab. 1). Priemerna vzdialenost’
medzi bydliskom navs§tevnikov a Trnavskym rinkom je 23,8 km. Do 5 km od Tr-
navského rinku Zije polovica navstevnikov, do 15 km je to 65 % navstevnikov a do
30 km az 79 % navstevnikov. Z okresu Trnava pochadza 67 % navstevnikov (obr.
2).

Z analyzovanych dat vyplyva, ze Trnavsky rinek nemozno povazovat' len za
lokalny trh z hladiska bydliska navstevnikov. Tak to vnimaju aj navstevnici:
»Irmavsky rinek je udalost’, ktora pritiahne l'udi aj z dalekého okolia.* (muz, 28-
ro¢ny). Jeho ndkupny spad siaha za hranice mesta, okresu a kraja. Preto sme
v d'alSej Casti analyzy pristipili k delimitacii zon nakupnych spadov pre Trnavsky
rinek. Zona nakupneho spadu je ,,izemie, z ktorého je mozné prilakat’ zakaznikov
a generovat’ trzby* (Baviera-Puig et al. 2012, p. 1 413), ide o priestor, z ktorého
prichadzaju potencialni spotrebitelia (Huff 1964). Z6na nakupného spadu ma svoju
priestorovi mierku, ktord moze byt’ rozlicna, a zakaznici st v iom nerovnomerne
rozmiestneni. V literatdre je preto zauzivana klasifikacia zon nakupného spadu do
troch skupin (Applebaum 1966) — primérna sekundarna a terciarna. Primarna zona
nakupného spadu je Gizemie, v ktorom zije 60 — 70 % navstevnikov. V pripade Tr-
navského rinku sme aphkovah podiel 65 % vsetkych navstevnikov. V priestore ide
o vzdialenost’ 15 km od trhu (obr. 3). Hoci pre termin lokalny nie je vSeobecne pri-
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jata definicia jeho priestorového vymedzenia (Selfa a Qazi 2005), v pripade tejto
Studie a z empirickych poznatkov mozno za lokalnych spotrebitelov povazovat
tych, ktori maji bydlisko v primarnej zéne ndkupného spadu. Sekundarna zéna
nakupného spadu nadvézuje na primarnu. Je pre fiu charakteristicky druhy najvyssi
podiel navstevnikov (15 — 25 %). V pripade Trnavského rinku sme aplikovali po-
diel 20 % vsetkych navstevnikov, ¢o predstavuje hranicu vo vzdialenosti 15,1 —
60,0 km od lokality nakupu. Terciarna (okrajova) zona nakupného spadu zahrnuje
ostatnych navstevnikov zijicich vo vzdialenosti viac ako 60 km. Do terciarnej zony
nakupného spadu patri zvysné tizemie Slovenska. Najvzdialenejsie bydlisko nav-
Stevnika Trnavského rinku bolo mesto Humenné. Avsak mozZno predpokladat, Ze
navsteva Trnavského rinku nebola primarnym ciel'om cesty do Trnavy.

Tab. 1. Zakladné charakteristiky respondentov (n=335, priemerny vek 33,2 roka)

Charakteristiky respondentov Podiel respondentov (v %)
Pohlavie
Muz 433
Zena 56,7
Najvyssie dosiahnuté vzdelanie
Vysokoskolské 48,9
Stredoskolské s maturitou 22,5
Stredoskolské bez maturity, odborné 27,5
Zakladné 1,1
Status
Zamestnany 53,2
Samostatne zarobkovo ¢inny 10,1
Student 23,9
Doéchodca 2,7
Materska dovolenka 6,4
Nezamestnany 3,7
Prijem domdcnosti
Do 500 € 5.8
501 az 1000 € 19,2
1001 az1500¢€ 26,4
1501 az2 000 € 21,7
Viac ako 2 000 € 26,9
Bydlisko
Spolu (%) Mesto (%) Vidiek (%)
Néavstevnici 100 71 29
z toho mimotrnavski 49 43 57
z toho trnavski 51 100 0

Zdroj: vlastny vyskum.

Farmarske trhy uz nie st len lokalitami nakupu zdravych, ¢erstvych a ekologic-
k}'ICh potravin, ale su aj lokalitou stretavania s priatelmi alebo travenia volného
casu (Pilat et al. 2019). To sa potvrdilo aj v pripade Trnavského rinku, kde
navstevnici prlchadzaju prevazne za zabavou, rozptylenim a stretnutiami s priatel’-
mi a za vyznamné pozitivum povazuju priatel’ skt atmosféru trhu.
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Obr. 2. Lokality bydliska navstevnikov Trnavského rinku

Vysvetlivky: okrem Trnavy nie je lokalita viazana na stipisné Cislo bydliska.
Zdroj: vlastny vyskum.
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Obr. 3. Delimitacia zon nakupného spadu Trnavského rinku
Zdroj: vlastny vyskum.
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Navstevnici z primarnej zony nakupného spadu prichadzaju na trh najmai s cie-
lom stretnuti s priateI'mi (22 %) a za zébavou a rozptylenim (19 %). Iba 10 %
navstevnikov pride na Trnavsky rinek ,,len na nakup potravin“ (obr. 4). Az 27 %
navstevnikov zo sekundérnej a terciarnej zony nakupného spadu prichadza na trh
predovsetkym za zabavou a rozptylenim. Mozno tvrdit, Ze navstevnici zo vzdiale-
nejsich lokalit prichadzaji na trh viac za p6zitkom z trhu a nakupovanim pre pote-
Senie (22 %) v porovnani s navStevnikmi z primarnej zoény nakupného spadu
(16 %).

2%
Workshopy i’ 4 94

i : 39
Aktivity pre deti N G

Nakup spotrebného tovaru = 4% 79

) o 27%
s oz e | 1 %

Utel navitevy

3 o 23%
S P N 22 %

) . 2%
N o | 1%

o 14 %
Len tak poob et oy e 16 %

Sekundérna a terciarna zéna

5 : 5 %
Len ndkup potravin - e 10 % B Primima zona

0% 5% 10 % 15% 20 % 25% 30 %
Podiel respondentov
Obr. 4. Ucel navstevy spotrebitelov podl'a zon nakupného spadu
Zdroj: vlastny vyskum.

VYSLEDKY TESTOVANIA HYPOTEZ

V kontexte stanovenych cielov sme sa v dalSej Casti analyzy sustredili na zhod-
notenie spravania spotrebitelov z primarnej zéony nakupného spadu v porovnani so
spravanim ostatnych spotrebitel'ov (zo sekundarnej a terciarnej zony nakupného
spadu). Navstevnici z primarnej zony nakupného spadu stravia na Trnavskom rinku
% priemere 115 minut a utratia 36 eur, pricom navstevnici zo sekundarne; a terciar-
nej zony nakupného spadu stravia na rinku v priemere 154 minut a utratia o 7 eur
viac (43 eur). Testovanim hypotez sa preukazalo, Ze zatial’ o hypotezu 1 zamieta-
me na hladine vyznamnosti 0,1 % (p = 0,000), hypotézu 2 zamietnut’ nemozeme
(p = 0,125). Znamena to, Ze s pravdepodobnost'ou vacsou ako 99,9 % cCas straveny
na Trnavskom rinku zavisi od zoény nakupného spadu, z ktorého navstevnik pricha-
dza, ale medzi mnozstvom minutych financii na Trnavskom rinku a zénou nakup-
ného spadu, z ktorej navstevnik prichddza, neexistuje Statisticky vyznamny vztah.
Ako mozné vysvetlenie sa ponuka vécsia vzdialenost’ od lokality bydliska, ¢o zna-
mena, ze ak sa niekto rozhodne cestovat’ d’alej na trh, snazi sa podl'a moznosti o ¢o
najvacsie zarofenie tam straveného Casu. Rentabilita nakupu pritom pravdepodob-
ne nezohrava podstatni ulohu. Testovanim hypotézy 3 sa preukazalo, ze ucel
navstevy Trnavského rinku zavisi od zony nakupného spadu, z ktorej navstevnik
prichadza (p = 0,018).
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Navstevnici Trnavského rinku vnimaju trhoviskd prevazne pozitivne (55,1 %)
alebo skor pozitivne (38,2 %). Ojedinele sa vyskytli aj negativne postoje k trhovis-
kam (0,6 %), resp. skor negativne (4,0 %). Nevedelo sa rozhodnut’ 2,1 % respon-
dentov. Pri zhodnoteni konkrétnych pozitivnych a negativnych percepcii st pozi-
tivne postoje navstevnikov zamerané najméa na ponuku jedal na trhovisku: ,,vegan-
ske jedlo, bezlepkové potraviny a jedlo* (muz, 31-ro¢ny), ,,vel'a dobrého jedla, roz-
norodost’ a originalita jedla® (muz, 32-ro¢ny). Navstevnici pozitivne hodnotili aj
prostredie a preddvany tovar: ,,prijemnd atmosféra, lokdlne vyrobky* (Zena, 21-
ro¢nd) alebo ,,miesto, kde stretnem priatel'ov, krasne veci, nové chute (zena, 27-
ro¢nd) ¢i ,.Setrnost’ k Zivotnému prostrediu, podpora lokalnych vyrobcov, prijemna
atmosféra, skvelé podujatie” (zena, 40-ro¢nd). Pozitivny postoj k trhovisku je pri-
znaény pre navstevnikov zo vsetkych zon nakupnych spadov. Negativne percepcie
navstevnikov mozno rozdelit’ do dvoch skupin. Prva skupma negativnych percepcii
(navstevnikov prevazne z primarne; zony) je zamerana na priestor: ,,maly priestor,
vela 'udi a malo priestoru na sedenie* (Zena, 27-ro¢na) alebo ,,preplnenost’ lokality
v poslednych rokoch® (muz, 23-ro¢ny). Druha skupina negativnych percepcii je
zamerana na cenu a organizaciu rinku: ,,vysoké ceny potravin, vel'a 'udi (Zena,
22-ro¢nd), ,,dlhé Cakanie v radoch® (zena, 38-ro¢na), ,,chybajuce WC* (Zena,
34-ro¢nd) alebo ,,plastove pribory* (muz, 26-ro¢ny) a prevazuje u navstevnikov zo
sekundarnej a terciarnej zony nakupného spadu.

Analyza percepcii navstevnikov v stvislosti s celkovou spokojnost'ou s Trnav-
skym rinkom vychadzala z likertovej Skaly 1 az 5, kde 1 znamena vel'mi spokojny
(maximalna spokojnost’) a 5 nespokojny (minimalna spokojnost’). Pri hl'adani od-
povedi na otazku 2 sme testovali aj nulova hypotézu 4, Ze rozdiely v priemeroch
hodnotenia celkovej spokojnosti s Trnavskym rinkom medzi jednotlivymi odpove-
d’ami ucastnikov z r6znych zo6n nakupného spadu nie st vyznamné, o sa aj potvr-
dilo (p = 0,675). Celkova spokojnost’ s Trnavskym rinkom teda nezavisi od zony
nakupného spadu, z ktorého navstevnik prichadza.

ZAVER

Farmarske trhy su v§eobecne povazované za isty (alternativny) spOsob zlepSenia
lokalneho prlstupu k potravinam. V ostatnom obdobi moZno na Slovensku pozoro-
vat’ zvySeny zaujem o realizaciu trhov v mestskom prostredi, nadvézujuc na tradi-
cie a historiu konania trhov v centrach miest v minulosti. Je potrebné poznamenat’,
Ze na Slovensku nie je prijata definicia farmarskeho trhu a neexistuje ani farmarsky
kodex (ako j je to napriklad v Cesku). Trnavsky rinek nie je klasickym pravidelne
organizovanym farmarskym trhom, ale obCasnym trhom s prvkami farmarskeho
trhu. Na tato skuto¢nost’ je potrebné pri interpretacii vysledkov a diskusii prihlia-
dat’.

V prispevku sme hl'adali odpovede na dve vyskumné otazky. Prva bola zamera-
na na delimitaciu zony nakupného spadu Trnavského rinku. V tejto suvislosti sme
pristapili k identifikacii priestoru, z ktorého prichadzaju navstevnici na Trnavsky
rinek. Priemerna vzdialenost’ medzi bydliskom névstevnikov a Trnavskym rinkom
je 23,8 km. Do 5 km od Trnavského rinku zije polovica navstevnikov, do 30 km az
79 % navstevnikov. Z okresu Trnava pochadza 67 % navstevnikov. Zo vzdialenosti
nad 50 km dochadza 7,5 % navstevnikov. Diskusiu k tymto vysledkom nechavame
otvorenu, ked’Ze tematické Studie zo Slovenska a okolitych krajin nam nie st zna-
me. Obdobné vysledky vSak prinasa studia z Norska, kde vicsina navstevnikov Zije

188



GEOGRAFICKY CASOPIS / GEOGRAPHICAL JOURNAL 73 (2021) 2, 179-193

do 15 km od farmarskeho trhu a priemerna vzdialenost’ dochadzky na trh je 14 km.
Nad 50 km Zije iba 10 % navstevnikov (Asebe et al. 2007).

Na zaklade dat o lokalite bydliska navstevnikov sme pomocou geografickych
informacnych systémov delimitovali primarnu, sekundarnu a terciarnu zénu nakup-
ného spadu Trnavského rinku. Je vSak potrebné poznamenat’, Ze trh mdze byt pre
potencidlneho navstevnika nepristupny napriek tomu, Ze sa nachadza v tesnej bliz-
kosti lokality jeho bydliska. Prikladom je konanie trhu v Case, ked’ ho spotrebitel’
nemoze navstivit. Preto Studie, ktoré takéto obmedzenia ignoruju, veda k prehna-
nym zaverom o vyzname dostupnosti. Navyse, va¢sina spotrebitel'ov pri navsteve
trhu kombinuje svoju cestu realizaciou viacerych aktivit (Mack a Tong 2015), ¢o
bolo pozorované aj v pripade navstevnikov Trnavského rinku.

Druhé vyskumna otazka bola zamerana na zhodnotenie spravania navstevnikov
nakupujucich na Trnavskom rinku. Typickym navstevnikom na Trnavskom rinku
je zamestnany vysokoSkolsky vzdelany spotrebitel’ zaradeny do generacie Y zijuci
v manzelstve s detmi. Z vysledkov vyskumu vyplyva, Ze Cas straveny na Trnav-
skom rinku zavisi od z()ny nakupneho spadu, z ktorej navstevnik prichadza. Nav-
Stevnici z primarnej zony nakupného spadu stravia priemerne o 39 min. menej Casu
na trhu ako ostatni navstevnici. Ked’ze ide o trh s mnozstvom sprievodnych spolo-
¢enskych udalosti, mozno predpokladat’, Ze priemerny Cas straveny na Trnavskom
rinku dosahuje vyssie hodnoty ako na typickom prav1delne organizovanom farmar-
skom trhu (cf. George et al. 2016). Zavislost’ od zony nakupného spadu sa vSak
neprejavila v pripade analyzy mnozstva minutych financii. Priemerné vydavky na
obcasnom Trnavskom rinku su vyssie ako v pripade pravidelného farmarskeho tr-
hu, kde sa vydavky odliSuju aj v zavislosti od sezony, pricom v zime st vysSie ako
v lete (Zepeda a Carroll 2018). V pripadovej studii z regionu Dunajska Streda auto-
1i (Klta a Kollar 2018) konStatuju, ze farmarske trhy pontikaju okrem produktov aJ
int pridant hodnotu vo forme zazitkov, ¢o ma pozmvny vplyv na preferenmu na-
kupov na farmarskych trhoch. Zaroven bolo potvrdené, Ze spotrebitelia s roznymi
prijmami maj rovnaka vol'u nakupovat’ na farmarskych trhoch.

Alternativne potravinové siete sa v ostatnom obdobi stali obl'ibenymi lokalita-
mi spotreby vo vSetkych vekovych a socialnych skupinach spotrebitel'ov (Spilkova
2018). Navstevnici Trnavského rinku vo vSeobecnosti vnimaju trhoviska pozitivne.
Avsak nepreukazala sa zavislost medzi celkovou spokojnostou s Trnavskym rin-
kom a zoénou nakupného spadu, z ktorej navstevnik prichadza.

Vysledky nasho vyskumu naznacuju, ze vac¢Sina navstevnikov pride na Trnav-
sky rinek s cielom zabavy a rozptylenia, ¢o je pre akademickl obec zaujimavé po-
znanie pri vyskume aktudlnych trendov v spravani spotrebitel'ov na (farmarskych)
trhoch. Z pohl'adu praxe (organizatorov trhu) ide taktiez o zaujimavy poznatok.
Organizatori mozu rozvijat’ Trnavsky rinek nielen ako lokalitu ndkupu, ale aj loka-
litu socidlnych interakcii v zmysle kultirneho programu, zabavnych aktivit,
workshopov, t. j. neststredit’ pozornost’ iba na vyber predajcov potravin, resp. to-
varov. Na docielenie vys$Sej navstevnosti trhu ,,mimotrnavskymi® navstevnikmi
mozu organizatori zvolit’ vhodny marketlng pre potencialnych navstevnikov, ked’ze
ucel navstevy Trnavského rinku zavisi od zony nakupného spadu, z ktorej navstev-
nik prichddza. Trnavsky rinek povazujeme za vhodny objekt vyskumu spravania
spotrebitel'ov a vysledky vyskumu moézu byt vyuziteI'né pri organizacii obdobnych
podujati zameranych na podporu a rozvoj lokalneho potravinového systému. Po-
znanie spravania navstevnikov na trhu méze byt zaro¢ené pri formulacii chybaju-
ceho kodexu farmarskych trhov na Slovensku.
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Aktuélna situdcia Sirenia virusu SARS-CoV-2 a obmedzenia prijaté vladami po
celom svete istotne ovplyvnia nakupné spravanie spotrebitelov aj na trhoviskach.
Ako sa zmeni spravanie spotrebitelov, ich percepcie a preferencie v priestore
a Case po potlaceni pandémie — to je ndmet na budiici vyskum.

Tato prdaca bola podporovana Agenturou na podporu vyskumu a vyvoja na za-
klade zmluvy ¢. APVV-16-0232 a zmluvy ¢. APVV-20-0302 a projektom VEGA
2/0113/19.
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DOES THE DISTANCE MATTER? (SHOPPING
AT TRNAVA MARKET - TRNAVSKY RINEK)

The aim of the paper is to evaluate the consumer’s behaviour at the occasional market
Trnavsky rinek in the city of Trnava (Western Slovakia). The intention is to find answers to
the following research questions: 1: Where do the visitors of Trnavsky rinek come from?
The task is to delimit the market’s trade areas and to characterize consumers at the market.
2: What is this event’s visitors’ behaviour? The task is to assess the consumer’s behaviour
and perceptions with regards to their place of residence.

The average distance between the visitors’ residence and Trnavsky rinek is 23.8 km.
Half of the visitors live within 5 km from Trnavsky rinek, almost 79% of visitors within 30
km. Two-thirds of visitors come from the Trnava district and 7.5% of visitors come from a
distance of more than 50 km. The primary trade area was delimited as the zone within a
distance of 15 km from the marketplace, from which 65% of visitors come. The secondary
trade area was delimited at a distance of 15.1 km to 60.0 km from the market, which repre-
sents 20% of all visitors. The remaining area represents the tertiary trade area.

Consumer behaviour was analysed on a sample of 335 visitors. In the paper, the follow-
ing hypotheses were tested: (1): The time spent on Trnavsky rinek does not depend on the
trade area from which the visitor comes. (2): The amount of money spent on Trnavsky ri-
nek does not depend on the trade area from which the visitor comes. (3): The purpose of a
visit to Trnavsky rinek does not depend on the trade area from which the visitor comes. (4):
There is no difference in the overall satisfaction with Trnavsky rinek no matter where the
visitor’s residence is.

A typical visitor of Trnavsky rinek is an employed, married, university-educated con-
sumer with children who belongs to generation Y. The visitors from the primary trade area
were considered to be local, their behaviour was compared with other visitors’ behaviour in
the context of established hypotheses concerning the time and amount of money spent and
the purpose of their visit and the overall satisfaction with Trnavsky rinek. The results of the
research show that the time spent at Trnavsky rinek depends on the trade area from which
the visitor comes (hypothesis 1). In the case of the amount money spent at Trnavsky rinek,
the correspondence with the trade area was not confirmed (hypothesis 2). It was confirmed
that the purpose of visiting Trnavsky rinek depends on the trade area from which the visitor
comes (hypothesis 3). In general, the visitors of Trnavsky rinek perceive marketplaces posi-
tively. The overall satisfaction with Trnavsky rinek does not depend on the trade area from
which the visitor comes (hypothesis 4).

The limiting factor of this study is the sample of respondents and the analysis of only
one marketplace. For more general conclusions, further research into alternative food net-
works focused on the economic, social and environmental aspects of shopping behaviour is
needed.
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