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UvoD

Vznik konceptov obchodnych modelov mozno identifikovat’ uz v zaciatkoch
priemyselnej revolicie a pocas vzniku modernych podnikov. Vzostup novych
technologii a obchodnych modelov zalozenych na udajoch spdsobil revoltciu
v spdsobe fungovania spoloc¢nosti. V poslednych rokoch digitadlne technoldgie
zvysili konkurenciu a umoznili podnikom vyvinat nové sposoby interakcie so
zakaznikmi.

Stcasna situacia v ekonomickom prostredi je poznacend zna¢nou neistotou
a prudkymi zmenami. Slovensky maloobchod presiel v poslednych rokoch vy-
znamnou transformaciou (Krizan a kol., 2016; Kunc & Krizan, 2022; Krizan
& Bilkova, 2022; Sedik et al., 2023), &o sa nutne musi prejavit’ aj v chapani a tvor-
be ich obchodného modelu. Samozrejme, nielen ekonomické prostredie predsta-
vuje kl'acovu ulohu v podnikani, ale aj d’alSie prvky makroprostredia a tiez mikro-
prostredie jednotlivych podnikov. Prezitie a rast na trhu st podmienené poznanim
a aplikovanim svojej konkuren¢nej vyhody, vytvaranim hodnoty pre zakaznikov,
aplikovanim novych technologii, ako aj identifikovanim novych trendov a pri-
sposobovanim sa tymto trendom. Prave pojem ,,obchodny model“ predstavuje
urcita reakciu na zmeny na trhoch, ktoré priniesli informacné technologie koncom
90. rokov 20. storocia (Dubosson-Torbay et al., 2002).

Obchodny model predstavuje vyznamny element podnikania, ktory v sebe za-
hfna taktiky a stratégie generovania pozitivneho hospodarskeho vysledku. Dobry
obchodny model objasiiuje fungovanie podnikatel'skej jednotky s dorazom na jej
zdroje a ¢innosti. KI"i¢ovym pojmom je v tomto kontexte hodnota, ked’ podnika-
tel'ska jednotka vytvara hodnotu pre zamestnancov, akcionarov, zaujmové sku-
piny, ale hlavne pre zdkaznikov. Obchodny model je stc¢ast'ou kazdej moderne;j
podnikatel'skej jednotky. Obchodny model je dynamicky koncept, ktory musi
zohl'adnovat’ aktualne trendy, ako aj vyvoj makroprostredia a makroprostredia
podniku. Vzostup novych technolégii, digitalizacie a obchodnych modelov za-
lozenych na seriéznych tdajoch spdsobil znacni premenu obchodnych modelov
aj v podmienkach Slovenska. Digitalizacia eliminuje prvky klasického modelu
a prindSa nové prvky, ktoré vytvaraju nové interakcie s odberatelmi, ale aj doda-
vateI'mi na vSetkych procesnych tirovniach.

Vedecka monografia je rozdelena na Styri kapitoly. Prva kapitola sa zameriava
na poznatkova bazu predmetnej problematiky a jej systematizaciu. Doraz je kla-



deny na chédpanie obchodnych modelov domacich i zahrani¢nych autorov, kom-
ponenty a tvorbu obchodnych modelov s bliz§im zameranim na model Canvas,
a v neposlednom rade na poukazanie na rovnaké a rozdielne znaky obchodnych
modelov a obchodnych stratégii. Druha kapitola sa venuje formulécii hlavného
ciela a nasledne formulacii Ciastkovych teoretickych a Ciastkovych praktickych
cielov. Tretia kapitola sa venuje metodike a metodologii pouzitej v monografii.
Stvrta kapitola sa zameriava na vysledky prace a sGi¢asne aj na ich diskusiu s do-
razom na prax. Zaver predstavuje sumarizaciu nadobudnutych poznatkov.

Dovody, pre ktoré vznikla tato vedeckd monografia, boli viaceré. Jednym
z nich je vytvorenie komplexnej poznatkovej bazy o aktualnej situacii tvorby
a realizacii obchodnych modelov v podmienkach Slovenska. Dolezité je poznat
realizécie aktivit (komponentov) kreujucich obchodny model. Prave zameranie
sa na pochopenie realizacie aktivit prindsa nové poznatky o tvorbe a realizacii
obchodnych modelov, ako aj o Specifikach, ktoré mozno identifikovat’ v ramci
obchodnych modelov.

Tato vedeckd monografia predstavuje vystup z projektu VEGA 1/0012/22:
Inovativne obchodné modely formatov maloobchodnych jednotiek zalozené na
datach geomarketingu a ich vplyv na tvorbu hodnotovej ponuky a maloobchodne;
siete potravin v obdobi digitalizacie.
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TEORETICKE VYCHODISKA

11 APROXIMACIA CHAPANIA OBCHODNYCH MODELOV

V odbornej aj vedeckej literatire sa stretavame s roznymi spésobmi chapania
obchodnych modelov a tiez s roznymi pristupmi k nim. Aktualne je pojem ,,0b-
chodny model*“ znacne diskutovany, neexistuje vSak ziadna univerzalne prijata
definicia tohto pojmu (Shafer et al., 2005). Je nutné poznamenat’, ze diferencie
v chéapani prinasaju rozne uhly pohl'adov respektive perspektiv, z ktorych autori
chapu obchodny model. Pre spravne komplexné chapanie je preto potrebné analy-
zovat’ viacero zdrojov a nasledne vytvorit’ ucelent poznatkova bazu. ,,Obchodny
model je koncepény nastroj, ktory obsahuje subor prvkov a ich vzt'ahov a umoz-
nuje vyjadrit’ obchodnl logiku konkrétneho podniku. Je to opis hodnoty, ktort
spolo¢nost’ ponuka jednému alebo viacerym zékaznickym segmentom a jej sieti
partnerov na vytvaranie, marketing a poskytovanie tejto hodnoty s dérazom na
generovanie udrzatelnych a ziskovych toky prijmov* (Dubosson-Torbay et al.,
2002). Afuah a Tucci (2003) tvrdia, Ze obchodny model je metdda, pomocou kto-
rej firma buduje a vyuziva svoje zdroje na to, aby svojim zdkaznikom ponukla
lepsiu hodnotu ako jej konkurenti a zarobila tak. Podrobne opisuje, ako firma
zaraba peniaze teraz a ako to planuje robit’ z dlhodobého hl'adiska. Model je to, ¢o
firme umoznuje mat’ udrzatel'ni konkurenént vyhodu a dlhodobo dosahovat’ lep-
Sie vysledky ako jej superi. Baden-Fuller a Morganova (in Kastelle, 2012) chépu
obchodny model ako ,,skratent charakteristiku procesu fungovania podniku s do-
razom na aktivity”. Tento pristup mozno jednoznacne identifikovat v kontexte
procesné¢ho modelu. ,,Obchodny model je reprezentaciou zakladnej logiky firmy
a strategickych rozhodnuti na vytvaranie a zachytavanie hodnoty v rdmci hodno-
tovej siete” (Shafer et al., 2005), pricom doraz je kladeny na aktivity (strategické
vol'by, hodnotova siet, vytvaranie hodnoty a zachytavanie hodnoty). Chesbrough
a Rosenbloom (2002) definujii pojem biznis model ako koncept, ktory prijima
vstupy a meni ich na ekonomické vystupy, ktoré maji hodnotu v zévislosti od
trhovych procesov. Zaroven autori zdoraziuju funkcie obchodnych modelov, a to



tvorba hodnoty, Struktara aktivit, Struktira nakladov a vynosov, pozicia v rdmci
partnerskych vztahov, ale aj identifikacia potencidlnych komplementov a kon-
kurentov. Charakteristika poukazuje na vyznam konkuren¢ného aspektu, pricom
niektori odbornici aspekt konkurencie odmietaju. My sa priklaname k potrebe
chapania konkurencie a jej adaptovania do obchodného modelu vzhl'adom na jej
strategicky aspekt v podmienkach mikroprostredia podniku. Generovanie prijmov
stale zostava klI'icom definicie, ako uvadza Rappa (2010): ,,obchodny model je
sposob podnikania, ktorym sa spolo¢nost’ dokaze udrzat’ — to znamené genero-
vat’ prijmy. Obchodny model vysvetl'uje, ako spolo¢nost’ zaraba peniaze tym, ze
Specifikuje, kde sa nachadza v hodnotovom retazci.* Mullins a Komisar (2009)
definovali podnikatel'sky model ako ,,isti Struktiru ekonomickych aktivit, ktora
podmienuje ziskovost’ podniku, €o sa prejavuje na schopnosti poskytnit’ vynos
investorom*. Ako mozno pozorovat, definicia v sebe zahfiia aktivity, teda opat
urcité ¢innosti v zmysle dynamického modelu, ale so zna¢nym dorazom na prinos
pozitivneho finan¢ného zameru. V jednoduchosti mozno obchodny model chapat’
ako ,,ramec na zardbanie penazi, priCom predstavuje stbor ¢innosti, ktoré firma
vykonava, ako ich vykondva a kedy ich vykonava tak, aby svojim zdkaznikom
pontukla benefity, ktoré chct, a dosiahla zisk.” (Afuah, 2003) Podobny nazor za-
stavaju aj Wheelen a kol. (2018), ktori tvrdia, Ze ,,obchodny model je sposob
zardbania peiiazi v konkrétnom podnikatel'skom prostredi, pricom pozostava
z klacovych Strukturalnych a prevadzkovych charakteristik podniku, s dorazom
na sposob vytvarania zisku“. Znacny odklon v chapani obchodného modelu pri-
nasa Johnson (2010), ktory uvadza, ze ,,podnikatel'sky model je vo svojej pod-
state prezentaciou toho, ako podnik vytvara a prindsa hodnotu pre zdkaznikov aj
spolocnost™. V tomto kontexte uz mozno identifikovat’ urcity hodnotovy ramec,
¢o predstavuje znacny posun od klasického financno-ekonomického chapania. Je
nutné vSak doplnit’, Ze prave prinos hodnoty trhovym subjektom ma zna¢ny po-
tencial na transforméciu v pozitivny hospodarsky vysledok. Tapscott (2001) uva-
dza, ze obchodny model sa vzt'ahuje na zédkladnu architekttru firmy, konkrétne na
to, ako nasadzuje vSetky relevantné zdroje, aby vytvorila diferencovanti hodnotu
pre zakaznikov. Zott a Amit (2010) definuji obchodny model takto: ,,Obchodny
model je dobre formulovany systém vzajomne zavislych Struktur, ¢innosti a pro-
cesov, Co predstavuje organizacnu logiku podniky, ktord vytvarania zdkaznicke
hodnoty.* Johnson a kol. (2008) uvadzaju, ze obchodny model pozostava zo Sty-
roch vzajomne prepojenych prvkov, ktoré spolu vytvaraju a prinasaju hodnotu.
tym najdolezitejSim je ponuka hodnoty pre zakaznika, nasleduje vzorec zisku,
klacové zdroje a kl'acové procesy.

Mnoh¢ definicie sa zhoduji v zdorazneni vyznamu zakaznickych hodnot
ako kl'icového prvku obchodného modelu. Obchodny model sa tak definu-
je ako ,,sposob, ktorym podnik poskytuje hodnotu zdkaznikovi a prenasa zisk.*
(Teece, 2010) Na baze sémantickej analyzy moézeme dospiet’ k nazoru, Ze obchod-



ny model predstavuje charakteristickll logiku firmy pre tvorbu hodnét (Tapscott,
2001; Chesbrough & Rosenbloom, 2002; Osterwalder, 2004; Johnson et al., 2008;
Osterwalder & Pigneur, 2010; Gambardella & McGahan, 2010; Johnson, 2010;
Teece 2010; Zott & Amit, 2010; Bjorkdahl et al., 2022) a jej komercializaciu.

Demil a Lecocq (2010) rozdel'uji chapanie obchodnych modelov do dvoch
kategorii: statické a dynamické. Dynamicky pristup je rozhodujuci v rychlo sa
meniacich podmienkach na trhu, ktoré mozno vidiet' aj teraz. Reakcia trhu pro-
strednictvom podnikatel'skych aktivit a ich implementécia predstavuje bazu tvor-
by a modifikacie obchodnych modelov.

Chapanie modelov ma niekol’ko spolo¢nych prvkov. Po prvé, obchodny model
definuje, ¢o podnik ponukne zédkaznikom a ako ziska protihodnotu za svoje pro-
dukty. To zahiia identifikaciu produktov, ktoré buda ponukané, ceny, segmentaciu
zakaznikov a toky prijmov, ¢o zna¢ne naznacuje vplyv internych aj externych prv-
kov. Po druhé, mal by poskytnut’ strategicky ramec pre to, ako bude podnik fungo-
vat’ v dlhodobom horizonte, ako aj na dennej baze. Denna baza by mohla zahiiat’
hlavne procesy vyroby, marketingu alebo predaja na podporu celkovych cielov
organizacie. Zakladom je dobre nastavena misia podniku, z ktorej by sa mali defi-
novat’ dlhodobg¢ ciele rastu alebo kl'icové ukazovatele vykonnosti, ktorych cielom
je maximalizovat’ hodnotu spolo¢nosti. Mozno teda konstatovat, ze zakladom ob-
chodnych modelov je tvorba a komercializacia hodnoty a generovanie zisku.

Na baze uvedené¢ho budeme pre potreby tejto monografie obchodny model
chapat’ takto:

Procesna predloha tvorby zakaznickej hodnoty za pomoci operativnych
a strategickych aktivit ovplyvnenych mikroprostredim a makroprostredim
konkrétneho podniku s dorazom na generovanie pozitivneho hospodarskeho
vysledku podniku.

Specificku oblast’ predstavuju obchodné modely orientované na maloobchod.
V tomto pripade ide o predaj priamo kone¢nym zakaznikom. Kontakt s kone¢nymi
zakaznikmi v znacnej miere ovplyviiuje fungovanie celého distribu¢ného kanalu.
To prindsa prilezitost’ nielen na optimalizaciu, ale aj na tvorbu vztahov so zdkaz-
nikmi (Co prinaSa hodnotu) a inovaciu. Maloobchod tak ziskava inovac¢ny poten-
cial, ktory je kIi€ovy hlavne v maloobchodnych potravinarskych jednotkach, kde
mozno identifikovat’ nizku produktova (sortimentnu) diferenciu. Prave sluzby,
ktoré tvoria celkové ponukané portfélio, sa v zmysle uvedeného javia ako faktory
diferencie (Coughlan et al., 2006). Uspesny obchodny model maloobchodnych
potravinarskych jednotiek musi tito skutocnost reflektovat’, prinasat’ zakaznikom
vyssiu hodnotu, lepSie vzt'ahy a pozitivnu empiriu (Grewal et al., 2011). Prave
tieto faktory predstavuju urcita bariéru pre iné maloobchodné jednotky a mézu tak
priniest’ Ziadanu konkuren¢nu vyhodu (Porter, 1985, 1993). Sorescu a kol. (2011)



uvadzaju, ze je potrebné, aby maloobchodny obchodny model riesil minimalne
tri komponenty, a to: 1. format — predstavuje spdsob rieSenia kl'icovych malo-
obchodnych ¢innosti (Diamond et al., 2009) s dérazom na technologie (Padgett
& Mulvey, 2007), 2. aktivity — orientované na zakaznicku empiriu (Borghini et al.,
2009) a 3. manazment partnerov (Basuroy et al., 2001). S uvedenymi Specifickymi
komponentmi budeme d’alej pracovat’ vo vyskumnej Casti prace.

Maloobchodny obchodny model prechadza v poslednych rokoch vyraznymi
zmenami. Ked’ze preferencie zékaznikov, moznosti dodania a technolégie sa vy-
vijaju, tradicny maloobchodny obchodny model sa musi vyvijat’ spolu s nimi.
V tradi¢nom modeli maloobchodnici nakupuju fyzické produkty vo vel’kom a pre-
davaju ich prostrednictvom kamennych predajni. Tento model sa z kratkodobého
hladiska ukézal ako uspesny, no na mnohych trhoch ¢eli rasticemu tlaku digital-
nych predajcov. V poslednych rokoch sa objavili rozne nové obchodné modely
maloobchodu, ktoré lepsie vyhovuji meniacim sa potrebam zakaznikov. Pri mo-
deloch priamo pre spotrebitel'ov maloobchodnici obchadzaju tradicnu distribuc-
nu siet’ a predavaju priamo zakaznikom. Nakoniec je dolezité pochopit’ désledky
tychto novych obchodnych modelov na maloobchodnom trhu. Spotrebitelia maji
teraz viac moznosti a pristupu k produktom, ktoré by v tradicnych maloobchod-
nych predajniach nevyhnutne nenasli. Maloobchodnikom tiez poskytuju vacsiu
autonomiu pri distribucii produktov a stanovovani cien. Okrem toho, digitalni
maloobchodnici vyrazne znizili naklady na vstup na trh, ¢o viacerym hracom
umoznilo vstupit na trh.

Celkovo sa modely maloobchodného podnikania rychlo vyvijaji vd’aka tech-
nologickému pokroku a meniacim sa preferenciam zakaznikov. Trend umelej in-
teligencie moze v znacnej miere zmenit’ strategicky aspekt vztahu so zakaznikmi
(Fedorko et al., 2002). Pre maloobchodnikov je dblezité neustale aktualizovat
svoje stratégie, aby drzali krok s najnov§im vyvojom v odvetvi. Pochopenie r6z-
nych obchodnych modelov a désledkov kazdého z nich moze byt prospesné pre
akékol'vek podnikanie v maloobchodnom sektore.

Pandémia SARS-CoV-2 ukazala naliehavu potrebu mnohych tradi¢nych ob-
chodnikov radikalne restrukturalizovat’ svoje obchodné modely. Vytvaranie no-
vych obchodnych modelov a Sance na nové obchodné procesy umoziuju digitalne
technoloégie (Gregori & Holzmann, 2020; Hinings et al., 2018; Tduscher et al.,
2018). Nasytenie trhu, rastici proces koncentracie a eskalacia konkurencieschop-
nosti charakterizuji stcasny stav maloobchodu s potravinami na Slovensku.
V dosledku tychto zmien sa meni dynamika a komplexnost’ podnikatel'ského pro-
stredia. Zvysujuca sa dynamika vytvara viac priestoru a Sanci na vznik konku-
ren¢nej vyhody. Protichodny efekt dynamiky spociva v tom, ze predstavuje nové
Sance pre rychlo uvazujtcich a progresivnych maloobchodnikov, pricom predsta-
vuje vacsie nebezpecenstvo pre tradi¢nych, neambiciéznych majitel'ov maloob-
chodnych firiem (Dudas Pajerska, 2017).
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1.2 KOMPONENTY A TVORBA OBCHODNYCH MODELOV

V predchadzajicej kapitole sme sa venovali chapaniu pojmu ,,obchodny mo-
del®. Sumarizacie jasne poukazuju na potrebu skimania aktivit a prvkov, respek-
tive architektiry obchodného modelu ako takého. V nasledujticej Casti sa zame-
riame na faktory alebo komponenty, ktoré podl'a vedeckych a odbornych studii
predstavuju konstrukt obchodného modelu.

Rappa (2010) znac¢ne zjednodusuje komponenty obchodnych modelov, pricom
sa zameriava na dve kl'aicové oblasti, a to 1. charakter hodnotovej ponuky a 2. spo-
sob vytvarania vynosov. Tieto dve kategorie mozno vnimat  ako generické, pricom
ostatné modely z nich vychadzaju pre hlbsie pochopenie vsetkych komponentov.
Mullins a Komisar (2010) navrhuju, aby obchodny model pozostaval z kIi¢ovych
komponentov, ktoré oznacuju ako prijmovy komponent, komponent hrubého zis-
ku, prevadzkovy komponent a komponent prevadzkového kapitalu. Morris a kol.
(2005) uvadzaju, Zze obchodny model by mal obsahovat’ strategicka uroven, ope-
rativnu Uroven a ekonomickt tiroven. Podobny pristup uvadza aj Wirtz (2011), no
namiesto ekonomického komponentu zdoraznuje technologicky komponent ako
sucast’ obchodného modelu.

Shafer a kol. (2005) identifikovali az 43 prvkov, ktoré predstavuju Styri kom-
ponenty (strategickd volba, tvorba hodnoty, zachytenie hodnoty a hodnotové za-
ujmové skupiny) vytvarajiice obchodny model. Rovnako potrebu zakomponovat’
strategicky aspekt chapu aj Demil a Lecocq (2010), ktori vytvorili koncept na-
zyvany akronymom RCOYV, v ktorom spajaju strategicky a dynamicky aspekt.
R oznacuje Resources, o mozno prelozit’ ako zdroje, a C predstavuje Competen-
ces teda schopnosti. O (Organization) predstavuje organizaciu zameran na Struk-
taru aktivit a vzt'ahov v ramci podniku. V (Value) mozno chapat’ ako poskytnutie
hodnoty zakaznikovi.

Afuah (2003) uvadza, ze obchodny model obsahuje Standardne Styri kom-
ponenty, ktoré posobia na vsetky aktivity v podniku, pricom tieto komponenty
nemozno chapat’ ako samostatné jednotky, ale je dolezité ich prepojenie, ktoré
zabezpecuje nielen tvorbu hodnoty, ale moze byt aj nositelom konkurenénej vy-
hody. V tomto kontexte hovorime o akomsi mixe komponentov, ktoré mozno ka-
tegorizovat’ ako
1. odvetvovy komponent (existujica a nova konkurencie, zakaznici),

2. zdroje, ktorych cielom je generovanie hodnoty (ktora by mala byt rozdielna
od konkurentmi poskytovanej hodnoty),

3. naklady (nutnost’ optimalizacie nakladov) a

4. trhova pozicia (umiestnenie hodnoty na spravne miesto).

Betz (2002) urcil Sest’ komponentov komplexného obchodného modelu, kto-
ré st orientované na strategické financie, strategické planovanie, strategické re-
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agovanie, strategicku inovéaciu, ale aj na vzdelavanie. Je nutné poznamenat, ze
v tomto ponimani je obchodny model chépany ako strategicky komponent. Za
prinos mozno povazovat chapanie inovacného potenciadlu obchodného mode-
lu. Chesbrough a Rosenbloom (2002) uvadzaju Sest’ komponentov, ktorymi su:
1. hodnotova ponuka, 2. segmentacia trhu, 3. Struktira hodnotového retazca,
4. tvorba vynosov, 5. pozicia v rdmci hodnoty zaujmovym skupinam a 6. konku-
renéna stratégia. Za dolezité v zmysle tychto komponentov povazujeme sustre-
denie sa na strategicky aspekt zamerany na konkurenciu. Z analyzy definovania
obchodnych modelov vyplyva, Ze ide o znacne diskutovanu oblast’.

Christensen a Johnson (2009) identifikovali Styri komponenty:

1. Hodnotovéa ponuka — charakterizovana ako rozvoj produktu a produktového
portfolia ako takého. Rozvoj je v tomto komponente chapany ako nutnost’ pri-
sposobovania sa zdkaznickym potrebam, vytvaranie efektivneho a komfort-
ného riesenia zakaznickych potrieb spravnymi produktmi. Autori zdoraznuju,
ze novy produkt si nutne nevyzaduje novy obchodny model, je vSak nutné
modifikovat’ a adaptovat’ komponenty v modeli.

2. Zdroje — predstavuji hmotné, nehmotné, financn¢, ale aj personalne zazemie
podniku. Je nutné poznamenat’, ze autori podciarkuji vyznamnost’ technologii,
distribtcie, ale aj produktového portfolia.

3. Procesy — vytvaranie a realizcia internych a externych procesov zameranych
na podporu hodnotovej ponuky (nositel’ hodnoty je chapany ako produkt).

4. Ziskovy vzorec — definovanie vynosov, ktoré podnik potrebuje na zachovanie
a d’alsi rozvoj svojich aktivit. Autori tiez spominaji nutnost’ odmenovania za-
ujmovych skupin ako ciel’ podnikatel'skej ¢innosti.

Gassmann a kol. (2010) identifikovali Styri komponenty: 1. cielovy zakaznik,
2. hodnotova ponuka, 3. komercializacia hodnotovej ponuky (hodnotovy retazec)
a 4. vynosy, pricom vsetky komponenty Specifikovali len na v§eobecnej Grovni.
Hedman a Kalling (2003) rovnako vyuzivaju myslienky Portera pri konstrukcii
modelu. Ich model obsahuje komponent zakaznikov, konkurentov, vSeobecnej
podnikovej stratégie, aktivit a organiza¢nej zlozky, zdroje a vysledky produkcie.

Pre niektorych autorov je obchodny model kl'icovy hlavne v ramci tvorby
hodnot (Osterwalder & Pigneur, 2010) na baze Specifickych aktivit (Osterwalder
et al., 2005) s dérazom na partnerské vzt'ahy a zdroje (Demil & Lecoq, 2010), ako
aj organiza¢nu Struktaru (Camison & Villar-Lopez, 2010).

Z uvedeného mozno jasne konstatovat’, ze do obchodnych modelov je potreb-
né zahmut viac ako len genericky koncept podnikania, pretoze tento ustredny
koncept méa mnozstvo doplnkovych ¢initel'ov, ktoré ovplyviuju zisk. Mozno vSak
identifikovat’ aj ur€ité univerzalne aspekty, ktoré¢ si akymsi Standardnom pre dant
oblast’ podnikania, ¢o vyplyva aj z predstaveného modelu Canvas. Z mnozstva
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roznorodych komponentov, ktoré su pravidelne zahrnuté do (takmer) vSetkych
obchodnych modelov (bez ohl'adu na oblast’ podnikania) hlavne:

1. segmenty zakaznikov,

2. hodnotova ponuka,

3. riadenie vzt'ahov so zakaznikmi a zaujmovymi skupinami,

4. cenovy model.

1.21 Canvas model

Za aktualne najpouzivanejsi, komplexny a vo vSeobecnosti akceptovany ob-
chodny model mozno oznacit’ model CANVAS (v sloven¢ine mozno prelozit’ ako
platno, aj ked’ Standardne sa pouziva originalny vyraz), ktory vytvorili Osterwal-
der a Pigneur (2010). Zakladna myslienka modelu je tvorba a komercializacia
hodnoty za finan¢nu protihodnotu.

Model Canvas je tvoreny deviatimi komponentmi, ktoré st medzi sebou prepo-
jené a priamo na seba nadvézujt, ¢o vytvara subor interakcii a vytvara tak uceleny
obchodny model. Devit komponentov predstavuje: hodnotova ponuka, vzt'ahy so
zakaznikmi, segmenty zékaznikov, distribu¢né kanaly, Struktira vynosov, Struktu-
ra nakladov, klI'iCovych partnerov, kIicové aktivity a klI'acové zdroje. Myslienka
autorov pri tvorbe Canvas modelu bola vytvorit’ nastroj, ktory zachytava vsetky
nalezitosti (komponenty v zmysle aktivit), ktoré podnik realizuje pre tvorbu za-
kaznickej hodnoty, pritom cely model je prehl'adne vizualizovany na jednej strane
papiera/platna. Sablonu modelu zaznamenavame na obrazku 1.

KTlucovi Klucové Hodnotova Vztahy so Segmenty
partneri aktivity ponuka zakaznikmi zéakaznikov
Klacove Distribu¢né
zdroje kanaly

Struktara nakladov Struktira vynosov

Obrazok 1 Canvas Struktira obchodnych modelov
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Osterwalder a Pigneur (2010)
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Je nutné poznamenat’, ze popularita Canvas modelu spdsobila tiez rozne cha-
panie komponentov. Inak povedané, ku komponentom pristupuje kazdy expert
s urCitou vlastnou perspektivou a chapanim tychto komponentov.

Segmenty zakaznikov

V prvom rade je potrebné si uvedomit’, ¢o oznacuju pojmy segment a zakaz-
nik. Zakaznika pre potreby tejto monografie budeme chéapat’ ako osobu, ktorad
produkty ziskava za urcita protihodnotu najcastejSie uvedent v peniaznej hodnote.
V tomto kontexte chapeme zakaznika ako kupujuceho, nie vSak nutne ako spot-
rebitel'a. Segment predstavuje zoskupenie zakaznikov, ktori si v ramci skupiny
homogénni, medzi skupinami (segmenty) vSak existuji urc¢ité diferencie v zmys-
le kIiCovych vlastnosti. Pokial’ vychadzame z klasickych segmentacnych teorii
vyberu ciel'ového trhu (Kotler & Keller, 2012, 2013), m6zeme identifikovat’ pat’
segmentaénych koncepcii. V pripade koncepcie koncentracie podnik upriamuje
svoju pozornost’ len na jeden segment. Pomocou tejto koncepcie mé podnik pri-
stup k dokladnym informaciam o svojich zdkaznikoch. Ked’ze sa podnik koncen-
truje len na jeden segment, vytvara mu to podmienky pre urcita Standardizaciu
marketingového mixu, ¢o v kone¢nom dosledku vedie k minimalizacii nakladov.
Tato koncepcia ma aj limity v podobe konkurencie, a teda segment sa méze javit’
i konkurentom ako zaujimavy, o mdze znizit ich trhovy podiel. Zaroven je tu aj
riziko nespravneho kvantitativneho a kvalitativneho odhadu segmentu. Koncept
selektivnej Specializacie z pohl'adu segmenta¢nej analyzy predstavuje situaciu,
ked’ podnik uspokojuje potreby viacerych segmentov. Segmenty st casto medzi
sebou nesurodé, spdja ich vSak vysoka atraktivita z pohl'adu podniku. Na roz-
diel od predchadzajtcej stratégie je potencialne riziko zlyhania viac rozlozené.
Koncept trhovej Specializacie predstavuje sustredenie podnikovych aktivit na je-
den trhovy segment. Casto podnik ponuka rozne produkty, ktoré slazia jednému
trhovému segmentu. Koncept produktovej Specializacie sa orientuje na urcity pro-
dukt, ktory sa pontka na rdznych trhoch. Orientacia na produkt si vSak vyzadu-
je dokladné poznanie produktu, sledovanie trendov, inovacii a technologického
vyvoja. Koncept tplného pokrytia trhu v praxi vyuzivaja hlavne vel'ké podniky,
ktorych ciel'om je uplne pokryt’ ur€iti potrebu vsetkych trhovych segmentov vset-
kymi produktovymi alternativami.

Vzt’ahy so zakaznikmi
Kedysi stacilo mat’ dobry produkt, dnes to v§ak uz neplati. Je potrebné praco-
vat’ so zakaznickou bazou. V tomto kontexte je vhodné spomentut’ CRM, skratku

z anglického Customer relationshop management, ¢o mozno prelozit’ ako riade-
nie vzt'ahov so zakaznikmi. Ako uvadza kolektiv autorov Kotler a Keller (2007):
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,,Podniky na baze informacii o kazdom zakaznikovi, mézu prisposobit’ trhové po-
nuky, sluzby, programy, zdiel'anie a medialnu stratégiu. CRM je dolezity, pretoze
hlavnym faktorom ziskovosti spolo¢nosti je thrnna hodnota zakaznickej zakladne
podniku.® CRM mozno chépat’ ako interpodnikovy informacny systém, ktory za-
znamenava predajny proces zakaznika. CRM eviduje prvy kontakt so zakaznikom
az po ukoncenie dané¢ho nakupu. Predstavuje celkovu integraciu informacii o za-
kaznikovi. Hlavnym ciel'om uvedeného nastroja je zvySovanie pravdepodobnosti
retencie zakaznika. Informacny systém je ndpomocny i pri ziskavani zdkaznickej
pozornosti, manazovani obchodnych ukonov, plneni jednotlivych objednavok, za-
kaznickom servise a mnohych inych oblastiach. Z uvedeného mozno CRM defino-
vat’ ako proces kontinualneho zhromazd’'ovania zakaznickych udajov zo vsetkych
zdrojov podniku a ich premenu do vystupov, ktoré zvysuju pravdepodobnost’ za-
kaznickej retencie. Vyber spravneho nastavenia CRM systému ovplyviiuju rdzne
faktory, ako st velkost’ spolocnosti, rozpocet, identifikacia moznosti automati-
zacie ¢innosti, prepojenie CRM systému s inymi vnutropodnikovymi systémami
a iné. Opét teda nardzame aj na technologicko-inova¢ny komponent.

Distribu¢né kanaly

Distribucia predstavuje komplex skladajici sa z akvizicie a logistiky, pricom
zabezpecuje vsetky aktivity suvisiace s presunom produktov v ramci distribuc-
ného kanala. Akvizicna Cast’ ma strategicku funkciu. Ide o vytvaranie vztahov
(ekonomickych, pravnych, spolocenskych) v ramci distribucného kanala. Zaklad-
né rozhodnutia, ktoré v tejto Casti manazment musi uskutocnit’, su rozhodnutia
o distribu¢nych kanéloch a ich Strukttre. Logistika predstavuje operativnu cast’,
ktorej cielom je pomocou logistickych funkcii (doprava, skladovanie, balenie,
servis a iné) prekonavat’ ¢as a priestor a zabezpecovat’ tak fyzicky presun.

Distribu¢ny kanal mozno charakterizovat’ ako konkrétnu cestu/pohyb produk-
tu od vyrobcu k spotrebitel'ovi. Pokial’ v ceste neexistuje ziadny sprostredkova-
tel’, hovorime o priamom distribu¢nom kanali, ak vSak existuje v ramci zabez-
pecenia pohybu produktu sprostredkovatel'sky subjekt, hovorime o nepriamom
distribu¢nom kanali. Tvorba distribu¢ného kanala je podmienena v prvom rade
analyzou zékaznikov. Podstatné je urcit,, kde, kedy, ako zdkaznik nakupuje, a tiez
hl'adat’ pri¢inu tychto rozhodnuti. Zaroven by sme mali poznat’ kvantitu nakupov
(priemernu), frekvenciu nakupu, ¢asovi naro¢nost’ nakupu a iné faktory (z po-
hladu konkrétnej situdcie). Druhym krokom je urcenie limitov, ktoré je potrebné
zohl'adnit pri tvorbe distribu¢ného kanala v kontexte ciel'ov distribu¢ného kanala.
Treti krok mozno chapat’ ako urcenie Struktiry distribucného kanala (pocet prv-
kov distribu¢ného kanala, prava a povinnosti ¢lenov distribu¢ného kanala). Uve-
dené kroky vytvaraju v praxi viacero variantov. Posledny krok predstavuje vyber
jednej z moznosti, ktord je najvhodnejsia.
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Dolezité je aj rozhodovanie, ¢i distribticia prebehne v rézii podniku alebo bude
rieSend formou outsourcingu. Rovnako je dolezité korigovat’ distribucné toky, pri
ktorych je dolezita nielen distriblicia produktov, ale aj informacii (komunikacie)
a financii.

KPuacovi partneri

Komponent kI"aiCovi partneri sa zameriava na identifikovanie najvyznamnejsich
subjektov na trhu, s ktorymi podnik spolupracuje. Spravidla ide o partnerstva na
baze dodavatel'sko-odberatel'skych vztahov, ale mozno sem zaradit’ aj inStittcie
a organy. V kontexte hodnoty vedie optimalizacia partnerstiev k lepsej kooperacii,
¢o sa prejavuje ¢asto na nakladoch. Ddlezité st aj motivy realizacie spoluprace.

KPucové aktivity

Pozorny Citatel’ uz urCite chape, ze dolezité su kl'aicové aktivity, ktoré predsta-
vuju hodnototvorné ¢innosti. NajcastejSie ide o marketingové aktivity chapané
v SirSom zmysle, teda orientacia na produkt (tvorba, produkcia,), cena (cenotvorba,
cenové rozhodovanie), distribtcia (logistické a akvizi¢né aktivity) a komunikacia
(rozhodovanie o komunikaénych kampaniach, komunikacia hodnét, orientacia na
cielovy trh). Samozrejmostou su aj aktivity orientované na nakup a preda;j.

Kracové zdroje

Zdroje mozno identifikovat’ v kontexte asi najzndmejsej kategorizacie, ktora
je vSeobecne prijimana ako odbornikmi, tak aj akademikmi, pricom ide o hmotné
zdroje, nehmotné zdroje, financné zdroje a personalne. Niekedy sa tiez uvadza
aj kategorizacia: 1. finan¢né zdroje (ktoré su tvorené vlastnymi a cudzimi ak-
tivami podniku), 2. nefinancné zdroje (st charakterizované ako vSetky hmotné
aj nehmotné zdroje, ktoré podnikatel’ potrebuje na dosiahnutie svojich cielov),
3. Pudské zdroje (zrucnosti a schopnosti zamestnancov, kvalita a kvantita I'ud-
skych zdrojov podniku). Je nutné poznamenat, ze kluCové zdroje predstavuju
najdolezitejsie zdroje, ktoré mozno transformovat’ na hodnotovi ponuku. Vhodna
je interna analyza zdrojov podniku (napr. analyza VRIO).

Hodnotova ponuka
Marketing sa vyvija uz viac ako polstorocie. Stale viac sa hovori o ponukani
hodnoty zakaznikovi so ziskom. Hodnota predstavuje subjektivnu kategoriu. Po-

stup tvorby hodnoty pre zakaznika predstavuje komplexny proces, ktory odborni-
ci kategorizuju v troch krokoch:
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1. VoI'ba hodnoty pre zdkaznika.
2. Tvorba hodnoty pre zékaznika.
3. Tlmocenie hodnoty zakaznikovi.

Prvym krokom je volba hodnoty pre zakaznika. Tento krok predstavuje vy-
znamnu Ulohu strategickych marketérov. Pri vol'be hodnoty mozeme vychadzat
z modelu ASTP, teda z analyzovania zakaznikov, segmentacii zakaznikov, targe-
tingu (vyberu ciel'ového segmentu/cielovych segmentov) a z pozioningu vybranej
hodnoty. Druhym krokom je tvorba hodnoty, ktord pozostava z vyvoja produktu
(pric¢om je dolezité urcit’ parametre produktu), ceny (cenotvorbe) a distribucie (lo-
gistika, akvizicia a hlavne servis a sluzby spojené s produktom). Posledny krok
predstavuje tlmocenie vytvorenej hodnoty, ktord sa zameriava na komunikéciu
danej hodnoty, pricom sa vyuzivaju vSetky dostupné nastroje komunikacného
mixu. S hodnotou uzko suvisi aj koncept hodnotového ret’azca, ktory ako prvy
predstavil Michael Eugene Porter (Porter, 1985, 1990, 1993). Hodnotovy reta-
zec predstavuje subor aktivit, ktoré podnik vykonéava s cielom dodat’ hodnot-
ny produkt na trh. Hodnotovy retazec pozostdva z primarnych a sekundarnych
¢innosti. Délezity je kontext preferencii a potrieb zakaznikov (Nagyova et al.,
2009).

Struktira nakladov

Struktura nakladov predstavuje komplex nakladov, ktoré podnik v kontex-
te obchodného modelu dosahuje. Ide spravidla o ekonomicky ukazovatel’, ktory
predurcuje podniku miesto na trhu. Je nutné poznamenat’, ze kazdy podnik (kazda
podnikatel'ska oblast’) bude vyzadovat’ urciti Gpravu Struktary nakladov, preto nie
je mozné vytvorit’ vSeobecne platny komplex, i ked’ niektori autori sa o to usiluju.
NajkomplexnejSiu Struktaru nédkladov najdeme v uctovnej teorii, a to v rdmco-
vej Giétovnej osnovy (urenej pre podvojné uétovnictvo) konkrétne Utova trieda
5 —Néklady. Dopifame, e v ramci modelu Canvas je kI'i¢ové uvedomit’ si prepo-
jenie nakladov a tvorby hodnoty, kde tvorba hodnoty by mala prevySovat’ vznik-
nuté naklady. Spravne Struktirovanie nakladov napomaha ich optimalizacii, preto
je potrebné skiimanie v zmysle vSetkych komponentov.

Struktira vynosov

Vynosy mozno chapat’ ako narast aktiv, respektive tibytok pasiv v kontexte
uctovného chapania. Pre manazérsky pohl'ad je v zmysle podnikatel'ského modelu
chapany vynos ako komplex prostriedkov ziskanych od zakaznikov, ¢o predstavu-
je protihodnotu za pontikant hodnotu. Z uvedeného mozno konstatovat’, ze tento
komponent nepredstavuje len vynosy ako ekonomicku kategoriu, ale aj konstrukt
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hodnoty, ponuky hodnoty a transformaciu hodnotového potencialu na prirastok
finan¢nych vysledkov. Opédtovne mozno vyuzit Strukturu ramcovej uctovej osno-
vy. Spravidla sa skiimanie vynosov chape v kontexte nakladov, ked’ze prave po-
rovnanie tychto dvoch kategoérii predurcuje vysledok hospodarenia. Samozrejme,
vynosy je potrebné skimat’ v kontexte ostatnych komponentov modelu.

1.3 OBCHODNY MODEL A OBCHODNA STRATEGIA

V predchédzajiicom texte sme sa venovali obchodnym modelom. V kontexte
obchodnych modelov je dolezité aj chapanie pojmu stratégia. Pojem stratégia je
prebrany z vojenskej terminoldgie, ¢o naznacuje jeho ofenzivno-defenzivny cha-
rakter. Uz Magretta (2002) upozornuje, ze pojmy obchodny model a obchodna
stratégia patria medzi vyrazy pouzivané v podnikani, ktoré s vSak chapané vel'mi
plytko a nie st pouzivané vzdy spravne. NajCastejSie sa chape ako sucast’ vyssie-
ho riadenia podniku, pricom bazou (zmyslom) podnikania je poslanie podniku,
z ktorého vyplyvaji podnikatel'ské ciele, ktoré st napiiiané stratégiami. Toto sta-
tické chapanie stratégie nahradilo dynamické chapanie stratégie, ktoré predstavil
Mintzberg (1987, 2013), ktory chape stratégiu ako komplex piatich prvkov casto
oznacovanych ako 5P, a to menovite plan (Plan), manéver (Ploy), vzor (Pattern),
pozicia (Position) a perspektiva (Perspective). Stale plati, Ze stratégia predstavuje
prostriedok na dosahovanie cielov podniku, ale berie do uvahy aj externé vplyvy
a stava sa tak viac dynamickou a adaptabilnou. Hambrick a Fredrickson (2005)
definovali stratégiu ako ,,centralny, integrovany, externe orientovany koncept
toho, ako podnik dosiahne svoje ciele. Zott a Amit (2010) tvrdia, Ze ,,stratégia
je v najjednoduchsom pohlade povazovana za zjednocujucu ideu, ktora urcuje
ucel a aktivitu podniku. Stratégia je koordinovany proces, ktory zahiiia ziskavanie
zdrojov, ku ktorym ma podnik pristup, s cielom dosiahnut’ stanovené ciele®.

Dolezité je chapanie stratégie v kontexte obchodnych modelov. Mozno uviest’,
ze obchodny model je tizko spéty so stratégiou. Vo vedeckej, ako aj odbornej
literatire vSak nie je jasny konsenzus, ¢i je nadradena stratégia alebo obchodny
model, niektori autori uvazuji o synonymickom chéapani tychto konceptov. Mag-
retta (2002) uvadza, Ze podnikatel'sky model a stratégia nie st synonyma. Podni-
katel'sky model opisuje ako do seba zapadajice Casti podniku. Nezaobera sa v§ak
jednym faktorom, a to konkurenciou. Riesit’ problematiku konkurentov je tilohou
stratégie. Na baze predstavenej akademickej literatury, ako aj hibkového pohladu
na poznatkovu bazu s tym nemozno Uplne suhlasit. Moderné chéapanie obchod-
nych modelov riesi aj okolie podniku, a preto by bolo vel'mi kratkozraké ignoro-
vat’ konkurenciu. Tento nazor podporuje aj téza, Ze spravne nastavena hodnotova
ponuka (Co je baza pre podnikatel'ské modely) ma priniest’ konkurenénu vyhodu.
Nie je vSak mozné prindsat’ konkuren¢nu vyhodu bez poznania konkurencie (kon-
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kuren¢na vyhoda musi byt jedine¢nd, vynimocna a diferen¢na voci konkurencie,
aby mala vyznam). Gambardella a McGahan (2010) chapu podnikatel’sky model
ako podstatu podnikovej stratégie. Casadesus-Masanell a Ricart (2010) uvadzaju,
ze podnikatel'sky model odzrkadl'uje podnikatel'sku stratégiu. Mozeme identifi-
kovat’ znacné prepojenie medzi konceptom podnikatel'ského modelu a podnika-
tel'skej stratégie. Je preto vhodné preskimat’ mozné diferencie.

Chesbrough a Rosenbloom (2002) identifikovali tri hlavné rozdiely medzi ob-

chodnou stratégiou a obchodnym modelom:

1.

Obchodny model riesi sposob, akym podnik ziskava hodnotu, a stratégia riesi,
ako vytvarat’ konkurenc¢nt vyhodu a vytvarat’ hodnotu.

. Obchodny model sa zameriava na podnikatel'ské hodnoty a obchodna stratégia

na hodnoty pre akcionara.

. Obchodny model funguje na obmedzenejsSich environmentalnych znalostiach

a stratégia vyzaduje vicsiu istotu v znalosti prostredia.

Sorescu a kol. (2011) identifikovali nasledujuce diferencie:

. stratégia vyjadruje urcity ciel, zatial' ¢o obchodny model podrobne opisuje

mechanizmy, ktoré postivaju organizaciu k tomuto ciel’u,

obchodny model sa teda méze menit’ CastejSie ako stratégia podniku,

stratégia a obchodny model sa liSia v urovni detailov (obchodny model prebera
stratégiu podniku).

Aj tieto nazorové koncepty su v ur¢itom zmysle mierne nejednoznacné. Tuto

nejednoznacénost’ ndzorov, ako aj celkové moznosti chdpania znazornili Seddon
a kol. (2004) graficky (obrazok 2).

Stratégia BESEON
Obchodny Obchodny

model model

Stratégia

A B fuink
. Stratégia

Obrazok 2 Mozné chapanie vzt'ahu obchodnej stratégie a obchodného modelu
Zdroj: Upravené podl'a Seddon et al. (2004) a doplnené

19



Prvy riadok v ramci obrazka 2 sa zameriava na intenzitu prepojenia obchodnej
stratégie a obchodného modelu. V odbornej aj vedeckej literatiire sme identifi-
kovali tri mozné chapania. Variant jeden poukazuje na nizke prepojenie medzi
tymito konceptmi, zatial’ Co variant dva poukazuje na vysSiu intenzitu. Variant
tri predstavuje extrémne chapanie obchodnej stratégie a obchodného modelu ako
synonymickych pojmov. V ramci tohto exkurzu je nutné uviest, Ze existuje aj
d’alsia moznost a to, ze medzi podnikatel'skou stratégiou a podnikatel’skym mo-
delom neexistuje prepojenie. Tento nazor vSak nezastava ziadny (nam dostupny)
autor. Ako sme poukazali, variant tri sa javi tiez ako nepravdepodobny, ked’ze
existuju urcité diferencie. Mozno sa preto priklonit’ k variantu dva, ktory pou-
kazuje na zna¢né prepojenie, nie vSak prekryvanie tychto pojmov. Druhy riadok
v ramci obrdzka 2 poukazuje na chapanie nadradenosti. Niektori autori uvadzaju,
ze obchodny model je sucast’ strategického uvazovania a podlieha stratégii. Podl’a
opa¢ného nazoru je nadradeny obchodny model, a stratégia je prostriedkom napi-
nania cielov, ¢o koreSponduje s hierarchickym chapanim stratégie.
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2

CIEL MONOGRAFIE

Hlavnym cielom monografie je prispiet’ k vedeckému poznaniu o problemati-

ke obchodnych modelov formatov maloobchodnych jednotiek a rozsirit’ vedeck
poznatkovu bazu v kontexte tvorby hodnotovej ponuky v maloobchodnej sieti
potravin v Bratislave.

Mozno konstatovat,, ze hlavny ciel’ je znacne Siroky a komplexny, a preto je

vhodné ho rozclenit’ na Ciastkové ciele. Ciastkové ciele sme kategorizovali na
teoretické a praktické.

o O O O O

Teoretické Ciastkové ciele monografie boli nasledujuce:

Charakterizovat’ obchodny model

Vysvetlit' vyznam a moznosti komponentov v ramci obchodnych modelov.
Poukézat’ na tvorbu obchodnych modelov.

Vysvetlit' Canvas model a jeho komponenty.

Objasnit’ spolo¢né a rozdielne znaky obchodnych modelov a obchodnych stra-
tégii.

Prakticke ¢iastkové ciele monografie boli nasledujuce:

Identifikovat’ realizovanie skiumanych komponentov obchodnych modelov
v ramci maloobchodnych potravinarskych jednotiek v Bratislave.

Skamat’ vzt'ahy jednotlivych komponentov obchodného modelu a vybranych
charakteristik maloobchodnych potravinarskych jednotiek v Bratislave.
Poukazat’ na mozné vzorce vzt'ahov medzi skimanymi komponentmi obchod-
nych modelov v ramci maloobchodnych potravinarskych jednotiek v Brati-
slave.

Identifikovat’ a objasnit’ klI'icové faktory obchodnych modelov v prostredi ma-
loobchodnych potravinarskych jednotiek v Bratislave.

Verifikovat’ a vysvetlit' suvislost’ identifikatorov maloobchodnych jednotiek
v kontexte kI'i¢ovych faktorov obchodnych modelov v skiimanych podmien-
kach.
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Identifikovat mozné skupiny maloobchodnych potravinarskych jednotiek
v Bratislave v kontexte klI'aicovych faktorov obchodnych modelov.
Specifikovat a profilovat’ identifikované skupiny maloobchodnych potravinar-
skych jednotiek v Bratislave.



3

METODIKA A METODOLOGIA

V praci vyuzivame rad metdd a metodickych postupov. Monografia vyuziva
jednoduchy edukacny a vyskumny princip, pricom pracujeme systematicky od
jednoduchych prvkov problému k zlozitejsim, Comu zodpovedaju aj vyuzité me-
tody. V praci vyuzivame ako sekundarny, tak aj primarny prieskum. Sekundarny
prieskum sa orientuje na teoretickl bazu prace. Primarny prieskum sa orientuje na
tvorbu novych koncepcii a myslienok v oblasti obchodnych modelov. Pre spraco-
vanie a vyhodnotenie dat vyuzivame rad softvérovych balikov. Ide o Standardny
tabulkovy editor Microsoft Office (Excel), SPSS verziu 29 a programovaci jazyk
R. Vyuzitie SPSS ma urcité obmedzenie a vzhl'adom na naro¢nost’ a nestandard-
nost’ niektorych procedir sme vyuzili R. Vysledky prezentujeme v upravenych
tabul’kach a grafoch.

31 GENERICKA CHARAKTERISTIKA SKUMANE] LOKALITY

Na to, aby sme komplexne pochopili spravanie maloobchodnych potravinar-
skych jednotiek v Bratislave, je potrebné generické poznanie zakladnych vlastnosti
tejto lokality. Ucel identifikacie lokality skimania obchodnych modelov je délezi-
ty, pretoze kazda geograficka oblast’ ma jedine¢né charakteristiky, ¢i uz su prirod-
né, kultarne, pravne, demografické alebo ekonomické (Lévy & Lussault, 2013).

Bratislava je hlavné mesto Slovenskej republiky. Statisticky tirad Slovenskej
republiky (2023) rozlisuje sedemnast’ mestskych casti (Staré Mesto, Ruzinov,
Vrakuna, Podunajské Biskupice, Nové Mesto, Raca, Vajnory, Karlova Ves, Du-
bravka, Lamac¢, Devin, Devinska Nova Ves, Zahorska Bystrica, Petrzalka, Jarov-
ce, Rusovce, a Cunovo) a pat okresov (Bratislava I, Bratislava II, Bratislava III,
Bratislava IV a Bratislava IV) v ramci Bratislavy. Bratislava sa rozprestiera na
rozlohe 367,52 km?, pricom najmensou mestskou Castou je Lamac¢ a, naopak,
najvicsou su Podunajské Biskupice. Rozlohu a pocet obyvatel'ov pre jednotlivé
okresy sme spracovali do tabulky 1.
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Tabul’ka 1 Rozloha a pocet obyvatel'ov mestskych Casti v Bratislave

Pocet obyvatel'ov* Rozloha (v km?)
Bratislava I 46929 9,57
Bratislava II 125613 92,48
Bratislava III 76968 74,66
Bratislava IV 105064 96,62
Bratislava V 122348 94,19
Bratislava 476922 367,52

Poznamka: *Pocet obyvatel'ov v Case realizacie vyskumu — rok 2022.
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade Statistického uradu Slovenskej republiky (2023).

Vysledky z tabul’ky 1 poukazujii na pomerne nerovnomerné rozmiestnenie po-
Cet obyvatel'ov v kontexte rozlohy. Mozno ocakévat’, ze tieto disparity sa v urcitej
miere prejavia aj v zmysle obchodnych modelov.

Podra Statistického tradu Slovenskej republiky (2022) sa podla ekonomickej
¢innosti (klasifikovand podla SK NACE Rev. 2) nachddza na uzemi Bratislavy
9905 podnikov realizujtcich kategoriu G, teda Vel'koobchod a maloobchod. Déta
o potravinarskych maloobchodnych jednotkach v Bratislave nie s plne dostupné.

3.2 VYSKUMNY DIZAJN

Bridgeland a Zahavi (2009) definuji obchodné modelovanie ako proces vyvo-
ja vizualnej reprezentacie obchodného procesu. Na jeho realizéciu sa pouzivaju
nastroje modelovania. Obchodné modelovanie sa pouziva na najdenie vylepse-
ni podnikovych procesov, pretoze umoziuje organizaciam simulovat’ mnoZzstvo
moznosti pred uskuto¢nenim konkrétnych vydavkov (Teece, 2010). Monografia
vyuziva poznatky domécich aj zahrani¢nych autorov, pri¢om pracuje so Styridsia-
timi komponentmi, ktoré maju vplyv na obchodny model. Pre potreby identifiko-
vania kI'i€ovych komponentov sme vyuzili sekundarny vyskum orientovany na
pracu s odbornou literatirou. Je nutné poznamenat, ze aj ked’ existuje konsenzus
v chapani pojmu obchodny model, neexistuje konsenzus v chapani jeho kompo-
nentov.

Volle a kol. (2008) chapu obchodny model znacne komplexne a pripisuji do-
lezitost’ az devit'desiatim 6smim komponentom, ktoré je potrebné brat’ do tivah
v ramci obchodnych modelov. Demil a kol. (2013) uvadzaji sedemdesiatsedem
komponentov. Chen a Chiu (2015) pracuju s patdesiatimi Siestimi komponentmi.
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Stawinska (2010) uvazuje o péatdesiatich piatich komponentoch obchodného mo-
delu. Konstiak a kol. (2016) vo svojej praci zaloZenej na vyskume trhu pracuju
so Styridsiatimi §tyrmi komponentmi. Simberova a Kita (2020) uvadzaju, Ze iden-
tifikovali 199 komponentov obchodnych modelov, ktoré nésledne zredukovali
na 32 v kontexte skimaného (chemického) odvetvia. Golebiewski a kol. (2008)
uvazuju o sedemnastich komponentoch. Je nutné poznamenat’, ze je dolezité brat’
do uvahy $pecifika geograficky definovanej lokality vyskumu (Lévy & Lussault,
2013), ako aj $pecifika skimaného odvetvia (Simberova & Kita, 2020). Na zékla-
de tychto zdrojov bol okrem prehladu literatry o trendoch vo vyvoji obchodnych
modelov (Benyaer, 2013), tvorbe obchodnych modelov zostaveny stbor potenci-
alnych komponentov pre nové obchodné modely (Muehlhausen, 2018) s dérazom
na tvorbu zakaznickej hodnoty (MIT, 2021; Kita, 2018; Joyce & Paquin, 2016).
Vo vyskume tak pracujeme so Styridsiatimi komponentmi obchodnych modelov.

Je nutné poznamenat, Ze existuje aj nestilad v ramci dopytovania podnikov,
pri¢om najcastejSie sa vyuzivaju ordinalne Skaly (napr. Likertova alebo bipolarna
skala). Treba si uvedomit’, ze pokial’ ide o aktivity tvorby hodnoty v kontexte
obchodného modelu, nie je prili§ rozumné skiimanie miery, nakol’ko moéze prist
k nechopeniu, resp. rdznej interpretacii tychto mier respondentmi. V tejto logi-
ke pracujeme s aktivitami ako ¢innostami, ked’ vyZadujeme konkrétne odpovede
typu vykonévania, resp. nevykonavania aktivit, ktoré st hodnototvorné, no zaro-
ven kI'i€ové pri tvorbe a realizacii obchodného modelu v skiimanej oblasti. Moz-
no preto konstatovat,, Ze nami ziskané tidaje budi mat’ charakter binarnych dat
(dichometrie), kde odpovede budi zamerané na realizaciu (kddové oznacéenie 1)
pripadne ne¢innost’ (kddové oznacenie 0) skimanych komponentov obchodnych
modelov v podobe aktivit.

3.3 VZORKA PRIMARNEHO PRIESKUMU

PredloZena publikécia Cerpa z primarne prieskumu, ktory sa uskutocnil v tre-
tom az §tvrtom mesiaci v roku 2022. Populacia bola definovana ako ,,maloobchod-
né potravinarske jednotky v hlavnom meste Slovenska®. Z uvedeného vyplyva, ze
existuju tri parametre, ktoré je potrebné brat’ do tivahy pri tvorbe vzorky, menovite:
1. musi ist’ o maloobchodnt prevadzku, 2. ktorej hlavny podnikatel'sky zamer je
orientovany na predaj potravin a 3. nachadza sa na tizemi Bratislavy. Dovod kon-
kretizacie skimanej lokality je vyznamny, pretoze kazdé geograficka oblast’ ma
svoje Specifika (Lévy & Lussault, 2013) v kontexte mikro- a makroprostredia.

Celkovo sa na prieskume zucastnilo 250 podnikov, pri kontrole sa vSak zistilo,
7e 7 nevyplnilo vietky otazky a/alebo nespinali parametre zadefinované v popula-
cii. Z uvedeného dévodu budeme v publikacii pracovat’ so vzorkou 244 maloob-
chodnych potravinarskych jednotiek. V kontexte uplnosti dat (missing data) bolo
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potrebné pri komplexnych analyzach jednu jednotku odstranit’. Vzorka mala cha-
rakter ndhodného vyberu, preto za pomoci zvolenych matematicko-statistickych
metdd je mozné vyslovit’ zavery pre celt skiimantl populaciu.

Pre potreby identifikacie vlastnosti vzorky sme zist'ovali Styri klasifikacné
otazky, a to: nazov predajne, adresu predajne, typologiu ponikaného tovaru a vel-
kost predajnej plochy maloobchodnej jednotky.

Nazov predajne predstavoval jej pomenovanie. Tato klasifikacna otazka mala
za ciel’ blizSie identifikovanie predajni, priCom vysledky danej klasifikacnej otazky
budeme vyuzivat’ ako podporené¢ informdcie pri vyhodnoteni niektorych analyz.

Adresu predajne sme vyuzivali pre potreby geolokacie predajne. Adresu sme
nasledne usporiadali podl'a mestskych obvodov, pricom Bratislava ma pét’ okresov.

Typolégia poniikaného tovaru bola uzavretou otdzkou, pricom moznosti
predstavovali a) ponikame vylu¢ne potravinarsky tovar, b) ponukame potravinar-
sky a nepotravinarsky tovar a ¢) pontikame nepotravinarsky tovar. Vzhl'adom na
zadefinovanie populacie tato otazka slazila aj ako filtracna otazka. V praci pracu-
jeme len s kategoriou a) a b).

Velkost’ predajnej plochy predstavovala uzavrett otazku, priCom existovalo
pat’ moznosti, menovite: a) do 40 m?; b) do 100 m?; ¢) do 400 m?; d) do 700 m?
a ) nad 700 m?. Podl'a Tristana (2017) maloobchodné prevadzky potravin s pre-
dajnou plochou mensou ako 400 m? mozno zaradit’ medzi malometrazne jednotky.
V ramci tejto kategorie autor na zaklade definicii franctizskeho Statistického uradu
(INSEE) rozlisuje nespecializované prevadzky potravin, t. j. prevadzky s plochou
do 40 m? a do 100 m?. Maloobchodné prevadzky s predajnou plochou do 400 m?
sa zarad’uju (Gahinet, 2018) medzi superety — mensie verzie supermarketov. Ka-
tegoria prevadzok nad 400 m? a viac oznacuje velkoplo$né jednotky.

Klasifikdciu maloobchodnych jednotiek na baze uvedenych charakteristik
a hodndt sme pre lepsiu prehl’'adnost’ zaznamenali do tabul’ky 2.

Tabul’ka 2 Charakteristika pouzitej klasifikacie vzorky

Premenna Hodnota

OKres Bratislava I

Bratislava 11

Bratislava III

Bratislava IV

Bratislava V

Typolégia ponukaného tovaru ponukame vylucne potravinarsky tovar

pontkame potravinarsky a nepotravinar-
sky tovar
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Velkost’ predajnej plochy do 40 m?

do 100 m?

do 400 m?
do 700 m?
nad 700 m?

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Uvedené charakteristiky (tabulka 2) vyuzivame ako segmenta¢né kritéria pri
d’alsej analytickej praci.

3.4 VYUZITE METODY SKUMANIA

V préci vyuzivame rad vedecko-filozofickych metéd naprie€ celym textom.
Délezitou sucast’'ou je aj vyuzitie prvkov matematicko-Statistickych metod, ktoré
vyuzivame prevazne vo vysledkovej Casti. V zmysle metodiky vyuzivame tedriu
a interpretacné odporucania od domacich a svetovych autorov. Je nutné si uvedo-
mit’, ze kazdy komponent matematicko-statistickych metod ma inu tlohu, ako aj
in¢ predpoklady pouzitia. V tomto kontexte je vhodné predstavit’ vyuzité metody
v zmysle ich konkrétneho pouzitia v monografii.

Deskriptivna Statistika v naSom ponimani predstavuje zakladny rad néstrojov,
ktoré slizia na charakterizovanie mier polohy, variability alebo vzt'ahov v naSom
skimanom subore. Konkrétne vyuzivame frekvenc¢nll analyzu, ktora sluzi na po-
znanie pocetnosti realizacie jednotlivych skimanych aktivit. Frekvenciu mozno
sktimat’ v dvoch rovinach, a to v absolutnych hodnotach (pocet kusov) a rela-
tivnych hodnotach (percentualne zastipenie). Pre skimanie absolutnych hodnot
je vhodna graficka vizualizacia v stipcovych grafoch, zatial’ ¢o pre percentualne
zobrazenie sa spravidla vyuziva kola¢ovy graf. V ramci mier polohy vyuzivame
priemer. Je nutné poznamenat’, ze priemernd hodnota sa Standardne nepocita pri
nominalnych premennych, pretoZze ma zna¢né skreslenie. V zmysle binarnych dat
ide o urciti pravdepodobnost’ realizacie skiimanych aktivit obchodného modelu.

Pre skimanie vztahov vyuzivame kontingen¢né alebo niekedy oznacované
aj ako krizové tabulky (Crosstabs). Pri skimani existencie vzt'ahov (stvislosti)
medzi komponentmi obchodnych modelov a charakteristik maloobchodnych po-
travinarskych jednotiek (okres, v ktorom maloobchodna jednotka pdsobi, velkost’
predajnej plochy a typoldgiu pontikaného tovaru), vyuzivame Chi-kvadrat test. Je
nutné upozornit’, ze vyuzitie tejto metddy ma svoje predpoklady, ale aj v pripade,
ze nie su dodrzané, je test Casto dostato¢ne robustny, aby bolo mozné vysledky
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povazovat’ za smerodajné. Hladina vyznamnosti (o) predstavuje Standardnt od-
portcanu hodnotu 0,05, ktora sa spravidla vyuziva pri induktivnej Statistike. Pri-
pominame, ze tato hladina vyznamnosti znamena, Ze budeme spracovat’ s 95-per-
centnou pravdepodobnost'ou. Uvedeny test zarad'ujeme do prvkov induktivnej
Statistiky, takze nam pontika moznost’ zovSeobecnenia na populaciu vzhl'adom
na metodu vyberu vzorky. Je nutné poznamenat’, ze tento test ndm da informaciu
o0 existencii, resp. neexistencii vzt'ahu, nepovie nam vsak o jej intenzite (Cohen,
1988). Preto nasledne vyuzivame rad kontingen¢nych koeficientov, pricom pri
dvoch binarnych premennych vyuzivame Phi kontingencny koeficient (Allen,
2017), pri nominalnych premennych, ktoré maju viac ako dve mozné hodnoty,
vyuzivame Cramerovo V (Hendl, 2006) a pri ordinalnych premennych vyuzivame
Eta koeficient (Rabusic et al., 2019). Standardné odportéanie pri tychto koefi-
cientoch je, ze ¢im je ich hodnota blizSie k 1, tym je vySsia miera asocidcie medzi
premennymi, a ¢im je hodnota blizsie k 0, tym je intenzita vztahu niZsia.

Pre komplexny prehl'ad vzorcov vztahov vyuzivame viacnasobnu koreSpon-
den¢nu analyzu (Multiple Correspondence Analysis — MCA), ktorej hlavna vy-
hoda je, ze vystup je pomerne prehladny a dobre interpretovatelny (Di Franco,
2016). Je potrebné si uvedomit’, ze MCA na rozdiel od jednoduchej korespon-
denc¢nej analyzy berie do uvahy skimané jednotky, v nasom pripade maloobchod-
né potravinarske jednotky v Bratislave. Vystup v R softvéri rovnako pontika moz-
nost’ (za pomoci kodov) pretvorit’ vysledok MCA za pomoci klastrovej analyzy
(CA) a poukazat’ tak na mozné zoskupenia.

Nasledne sa zameriavame na identifikaciu kIi€ovych aspektov (faktorov) za
pomoci exploracnej faktorovej analyzy (EFA). Vzhl'adom na binaritu dat nebolo
mozné vyuzit Standardné nastroje. Preto sme pracovali v R softvéri, kde sme znac-
ne upravili vypocet korelacii, ktory sluzi ako baza pre tvorbu faktorov v EFA. Pre
skimanie vplyvu kategorialnych premennych na identifikované faktory je mozné
vyuzit' rad nastrojov (Rabusic et al., 2019), je vSak potrebné zohl'adnit’ predpokla-
dy vyuzitia tychto Statistickych nastrojov. Vzhl'adom na charakter nasich faktorov
vyuzivame neparametrické testovanie (Corder a Foreman, 2014). Pri dvoch testo-
vacich stiborov vyuzivame Mannov-Whitneyho U test a pri viacerych testovacich
suboroch vyuzivame Kruskalov-Wallisov H test (Cohen, 1988).

Pri skiimani zoskupenia maloobchodnych potravinarskych jednotiek v kon-
texte identifikovanych faktorov vyuzivame klastrovu analyzy, konkrétne algo-
ritmus TwoStep (Bacher et al., 2004), ktory v sebe prepaja vyhody hierarchickych
a nehierarchickych metod zhlukovania. V ramci spracovanie je podstatné urcenie
spdsobu merania vzdialenosti. Vo vystupe je dolezité interpretovanie indikatorov
kvality (Silhouette measure of cohesion and separation), ako aj konkrétnych zhlu-
kov (tvorba profilu zhluku) (Kent et al., 2014).
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4

VYSLEDKY PRACE
A DISKUSIA VYSLEDKOV PRACE

Na zéklade odbornej literatiiry a konzultacii s expertmi sme vytvorili komplex
40 otazok, ktoré sa orientuju na komponenty, ktoré tvoria a upravuji obchodny
model maloobchodnych potravinarskych jednotiek. Ku vSetkym vyrokom sa vy-
jadroval hlavny manazér skimanej maloobchodnej potravinarskej jednotky. Vy-
roky boli formulované ako aktivity, pripadne tvrdenia nadvizujiice na komponen-
ty obchodnych modelov. Vyroky zachytdvali komponenty obchodnych modelov,
pri¢om na vyroky reagovali veduci pracovnici na binarnej Skale (0 — nie; 1 — ano).
Binarita dat pomahala pri jednoduchom urceni preferencii, aktivit a prvkov, ktoré
maloobchodné potravinarske jednotky vyuzivajl, resp. nevyuzivaji v kontexte
obchodnych modelov.

41 GENERICKY PREHLAD SKUMANYCH KOMPONENTOV
OBCHODNYCH MODELOV MALOOBCHODNYCH
POTRAVINARSKYCH JEDNOTIEK

Pri vedeckej praci su potrebné v prvom rade exploracia a pochopenie ziska-
nych dat. VzhFadom na dizku vyrokov sme pre jednoduchost’ vytvorili kodové
oznacenia. Komplexny prehl’ad vyrokov, ako aj ich kddovych oznaceni je v Pri-
lohe.

V prvej fazy exploracie sa zameriavame na frekven¢nu analyzu, ktorej cielom
je poukazat’ na pocetnost’ uskutoc¢iiovania, resp. realizdcie skimanych elementov
obchodnych modelov.
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Vyrok ¢. 1.
Pontkame e-donasku tovaru do domu. (d’alej aj Q1)

V prvom vyroku sme sktimali ¢i maloobchodné potravinarske jednotky vyuzi-
vaju e-donasku tovaru do domu. Tento komponent mozno chapat’ ako reakciu na
rychly Zivotny $tyl, nechut’ nakupovat’ v preplnenych kamennych predajniach a/
alebo reakciu na novovzniknutt pridanu sluzbu pocas pandémie COVID-19. Tato
aktivita predstavuje aj komponent obchodného modelu, ktory sa prioritne orien-
tuje na zakaznicke pohodlie, teda urcitd pridant zékaznicku hodnotu. Vysledky
zamerané na Q1 sme pre prehladnost’ spracovali do grafu 1 v podobe frekvenc-
nych ukazovatel'ov.

la 1b
150 0/100 Q1

100 —

Counts

50 -

nie ano
Q1

Graf 1 Vysledky k vyroku ¢. 1 (Q1)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Graf 1a poukazuje na frekvenciu v absolitnych hodnotach, zatial’ ¢o graf 1b po-
ukazuje na relativne hodnoty (v percentach), priCom tato logika bude pre prehl'ad-
nost’ a porovnatel'nost’ dat zachovand v celom texte. Z grafov mozno konstatovat’
urcitt diferenciu. Vysledky z grafu 1a a z grafu 1b poukazuju, ze az 158 (64,75 %)
skimanych maloobchodnych jednotiek nevykonava takuto ¢innost’, 86 (35,25 %)
jednotiek tito ponuku ma vo svojom portfoliu. Na baze uvedeného sa mozno do-
mnievat’, ze tato aktivita (komponent obchodného modelu) méze predstavovat po-
tencialnu vyhodu na trhu za predpokladu akceptécie a dopytu od zakaznikov.

Vyrok ¢. 2
Poskytujeme informacie o ponuke pre starSich zakaznikov a osoby so zdra-
votnym postihnutim. (d’alej aj Q2)

Vyrok €. 2 sa zameriaval na zranitel'né segmenty zakaznikov, pri¢om doraz bol
kladeny na starSich zdkaznikov a osoby so zdravotnym postihnutim. Prave tieto
zranitel'né segmenty maju znevyhodnenia na trhu. Snaha o vyrovnanie tejto trho-
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vej disparity predstavuje pridanti hodnotu pre tieto segmenty. Vysledky vyroku €.
2 v kontexte frekvencii ziskanych odpovedi sme pre prehl'adnost’ spracovali do
grafu 2.

2a 2b
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nie ano
Q2

Graf 2 Vysledky k vyroku €. 2 (Q2)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Vysledky (pozri graf 2) naznacujua, ze az 135 (55,33 %) maloobchodnych po-
travinarskych jednotiek vo vzorke sa blizSie nezameriava na poskytovanie infor-
macii tymto zranitelnym segmentom. Naopak, 109 maloobchodnych jednotiek
poskytuje informacie so zameranim na uvedené zakaznicke segmenty.

Vyrok €. 3
Realizujeme objednavanie tovaru online a jeho vyzdvihnutie v predajni. (d’a-
lej aj Q3)

Q3 sa orientuje na digitalne prostredie a jeho prepojenie so zékaznikmi. Kon-
krétne sme skumali frekvenciu realizdcie objednavok produktov online a na-
sledné vyzdvihnutie tohto tovaru v predajni. Tento vyrok parcialne predstavuje
nadviznost na Q1, v tomto pripade vSak nejde o dodavku domov, ale na zvole-
nu predajnu. Vysledky v podobe pocetnosti tejto aktivity sme zaznamenali do
grafu 3.

Z grafu 3 mozno konstatovat, ze len 27 (11,07 %) maloobchodnych potravi-
narskych jednotiek uskutociuje takyto druh aktivit. 217 (88,93 %) maloobchod-
nych potravinarskych jednotiek zo vzorky neuskutociiuje takyto aktivitu. V tom-
to kontexte sa mozno domnievat, Ze za predpokladu dopytu po takejto sluzbe
by mohlo ist’ v kontexte obchodného modelu o tvorbu nadStandardnej hodnoty
pre zakaznika. Takato sluzba by mohla byt vhodna napriklad pre segment za-
mestnanych zékaznikov, ktori nemézu svoju zésielku prebrat’ v urcitom Case
doma.
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Graf 3 Vysledky k vyroku €. 3 (Q3)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.
Vyrok ¢. 4

Poskytujeme bezplatné obchodné sluzby. (d’alej aj Q4)

Zakaznici su aktualne vzhl'adom na pocovidové obdobie, ako aj hospodarsku
krizu a vojnu na Ukrajine znacne senzibilni na cenu. Bezplatné obchodné sluzby
v tomto kontexte mdzu tvorit’ element hodndt pre zakaznikov. Graf 4 poukazuje
na pocCty v absolutnych (graf 4a) a relativnych (graf 4b) pocetnostiach v zmysle
vykonavania/nevykonavania tejto aktivity.
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Graf 4 Vysledky k vyroku ¢. 4 (Q4)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Na baze grafu 4 mozno konstatovat’, ze 75 (30,74 %) maloobchodnych po-
travinarskych jednotiek neposkytuje bezplatné finanéné sluzby a, naopak, 169
(69,26 %) maloobchodnych potravinarskych jednotiek vo vzorke poskytuje bez-
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platné financné sluzby. V tomto kontexte mozno pozorovat znacnu aktivitu vo
finan¢nych sluzbach maloobchodnych jednotiek, pricom sa mozno domnievat, ze
ide o reakciu na dopyt vyvolany vplyvom externych faktorov (COVID-19, hospo-
darska kriza a podobne).

Vyrok €. 5

VyuZivame data na rychle reagovanie a predvidanie dopytu. (d’alej aj Q5)
Reagovanie na dopyt a jeho predvidanie predstavuji kli¢ové faktory v rameci

tvorby hodnoty. Bez spravneho chéapania a reagovania na dopyt vznika na trhu

medzera. Je preto nutné nielen vediet’ spravne reagovat’ na dopyt, ale ho aj pred-

vidat’ pre buduce smerovanie obchodnych modelov. Vysledky frekvencie na tento

druh aktivit sme zaznamenali do grafu 5.
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Graf 5 Vysledky k vyroku ¢. 5 (Q5)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Ako moézeme vidiet' (graf 5), znacna Cast’ maloobchodnych potravinarskych
jednotiek (n= 194 = 79,51 %) vyuziva data pre potreby reagovania a predikovania
dopytu. Zhruba pétina (n = 50 = 20,49 %) nevyuziva datova analytiku pre takyto
ucel.

Vyrok €. 6
Realizujeme propagacné akcie (eventy) pre zakaznikov. (d’alej aj Q6)
Propagacné akcie predstavuju sucast’ marketingovej komunikacie, teda marke-
tingovych aktivit, ktoré majl najcastejSie informovat’ a ovplyviiovat’ zékaznikov.
Rovnako moze byt cielom tvorba vztahov so zakaznikmi, ¢o sa opétovne preja-
vuje v kontexte hodnoty pre zakaznikov. Je preto nutné skumat’ aj tento kompo-
nent obchodného modelu. Vysledky pocetnosti maloobchodnych potravindrskych
jednotiek, ktoré takéto aktivity (ne)realizujti, sme zaznamenali do grafu 6.
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Graf 6 Vysledky k vyroku ¢. 6 (Q6)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

V ramci prezentovanych vysledkov (graf 6) mozno konstatovat, ze vacSina
maloobchodnych potravinarskych jednotiek vo vzorke realizuje propagacné akcie
pre zékaznikov, a to konkrétne 186 z 244 skiimanych maloobchodnych potravi-
narskych jednotiek v Bratislave (76,23 %). ZvySok skimanych maloobchodnych
jednotiek (n =58, teda 23,77 %) tento typ aktivity nerealizuje.

Vyrok ¢. 7
Hodnotime vyvoj nakupov spotrebitel’ov na uc¢ely buducej cenotvorby. (d’a-
lej aj Q7)

Cenotvorba, ako sme uz naznacili, predstavuje pri cenovo senzibilnych za-
kaznikoch jeden z kl'ucovych elementov obchodného modelu. Zna¢na cast’ ma-
loobchodnych jednotiek sa v tomto kontexte prezentuje ako diskontna, cenovo
dostupna moznost’ pre kazdého zdkaznika. Dobra datova analyza minulych dat
moze priniest identifikaciu zloziek ¢asovych radov, ktoré mozno vyuzit' v ramci
budticnosti. Vysledky frekven¢nej analyzy v kontexte aktivity Q7 sme zazname-
nali do grafu 7.

Vysledky frekvencnej analyza poukazuju, ze okrem troch maloobchodnych
jednotiek (1,23 %) vsetky maloobchodné potravinarske jednotky vo vzorke sku-
maji vyvoj nakupov pre potreby buducej cenotvorby.
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Graf 7 Vysledky k vyroku ¢. 7 (Q7)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Vyrok €. 8

Spolupracujeme s malymi a stredne vel’kymi dodavatel'mi. (d’alej aj Q8)
Dodavatelia predstavuji vyznamnu stucast’ obchodnych modelov. Bez spravne

nastavené¢ho dodavatel'ského systému nebude mozné reagovat’ na dopyt zakazni-

kov adekvatne. V ramci Q8 sme skimali spolupracu maloobchodnych potravinar-

skych jednotiek s malymi a stredne velkymi dodéavatelmi. Vysledky frekvencie

tejto spoluprace sme zaznamenali do grafu 8.
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Graf 8 Vysledky k vyroku ¢. 8 (Q8)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.
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Vysledky jasne poukazuju na dominanciu spoluprace s malymi a stredne vel-
kymi dodavatel'mi. Az 99,18 % (n = 242) maloobchodnych potravinarskych jed-
notiek spolupracuje s touto kategoriou dodavatel'ov. Dovody mozu byt rozne.
Mali a stredni dodavatelia ¢asto spolupracuju na baze vyhradného partnerstva,
su flexibilnejsi a v mnohych pripadoch ide o lokalnych dodéavatel'ov tradicnych
produktov v danej oblasti.

Vyrok ¢. 9
Cenou ziskavame doveru zakaznikov. (d’alej aj Q9)

Zakaznicka dovera vplyva na tvorby hodnoty pre zakaznikov. Je vSak otdzne,
akym spdsobom sa tato dovera ziskava. V Case vysokej senzibility na cenu moze
byt dovera chapana ako istota cenovej dostupnosti pre zakaznikov. Kol'’ko malo-
obchodnych jednotiek vyuziva cenu pre potreby ziskania dovery zakaznikov sme
skamali za pomoci frekvencnej analyzy, pricom vysledky sme zaznamenali do
grafu 9.
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Graf 9 Vysledky k vyroku ¢. 9 (Q9)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Vysledky z grafu 9 naznacuji o¢akavany predpoklad, a teda to, ze mnohé ma-
loobchodné potravinarske jednotky (n =236 = 96,72 %) vyuziva cenu na ziskanie
dovery u zakaznikov. Iba osem maloobchodnych potravinarskych jednotiek vo
vzorke (3,28 %) nevyuziva cenu ako komponent ziskania dovery zékaznikov. Tie-
to vysledky opdtovne poukazuju na to, ze maloobchodné potravinarske jednotky
si uvedomuju cenovu senzibilitu zékaznikov.

36



Vyrok €. 10
Vel’kost’ balenia tovaru vplyva na predaj. (d’alej aj Q10)

Vel’kost’ balenia mozno chapat’ z viacerych pohl'adov. Jednak ide o komponent
distribucie (konkrétne logistiky), jednak aj o komponent komunikacnej politiky,
ale aj o komponent produktovej politiky a, samozrejme, aj cenovej stratégie. Moz-
no konstatovat, ze balenie a jeho velkost’ prinasaju mnozstvo efektov. Ked'ze
obchodné modely sa prioritne orientuji na zisk a jeho tvorbu, Q10 riesi vnimanie
vplyvu velkosti balenia produktu na predaj. Vysledky frekvencie sme zazname-
nali do grafu 10.
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Graf 10 Vysledky k vyroku ¢. 10 (Q10)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Az 191 (78,28 %) maloobchodnych jednotiek vnima velkostnu kategoériu
v kontexte balenia ako faktor posobiaci na predaj (pozri graf 10). 53 (21,72 %)
maloobchodnych potravinarskych jednotiek to nevnima. Tento fakt moze znacne
modifikovat’ obchodny model pri tvorbe hodnoét, ako aj marketingovych aktivit,
ktoré vplyvaji na rentabilitu jednotky.

Vyrok €. 11
VyuZivame nové technoléogie v logistike a vo vzt'ahoch s dodavatel’mi. (d’alej
aj Q11)

Nové technoldgie v ramci dodavatel'skych systémov mozu znacne ovplyvnit’
celkové fungovanie maloobchodnych potravinarskych prevadzok. VyuZzivanie
novych technoldgii v kontexte zvolenych prvkov distribucie sme analyzovali
za pomoci frekvencie realizacie tohto vyuzitia. Vysledky sme zaznamenali do
grafu 11.
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Graf 11 Vysledky k vyroku €. 11 (Q11)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Vysledky frekvencnej analyzy (graf 11) naznacuju, ze 194 (79,51 %) skuma-
nych objektov vyuziva nové technologie v logistike a vo vztahoch s dodavatel'mi,
zatial’ ¢o 50 (20,49 %) maloobchodnych potravinarskych jednotiek vo vzorke tento
druh aktivity neuskutocnuje. Komponent technologii moze zvySovat’ efektivnost’.

Vyrok ¢. 12
Svojimi aktivitami sa usilujeme o priazen lokalnych spotrebitel’ov. (d’alej aj
Q12)

Vyrok skiima komponent zdkaznikov v kontexte lokality posobnosti malo-
obchodnych potravinarskych jednotiek. Aspekt lokalizacie ma vyznamné miesto
v ramci roéznych sociologickych a psychologickych, geografickych, ale aj geo-
marketingovych aktivit. Frekvenciu orientacie na lokalnych spotrebitel'ov sme
zaznamenali do grafu 12.
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Graf 12 Vysledky k vyroku ¢. 12 (Q12)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.
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Na baze grafu 12 (a, b) mozno konstatovat’, ze 238 (97,54 %) maloobchodnych
potravinarskych jednotiek sa svojimi aktivitami usiluje o priazen lokalnych za-
kaznikov, iba 6 (2,46 %) maloobchodnych potravinarskych jednotiek nie.

Vyrok €. 13

Zapiajame spotrebitelov do tvorby sloganu, znacky atd’. (d’alej aj Q13)
Zapéajanie spotrebitelov do tvorby komunikacnych nastrojov im moéze dat’

pocit vztahu so zdkaznikmi, ¢o v kone¢nom dosledku prinasa hodnotu, ktora je

potrebné v kontexte obchodného modelu prinasat’. Odpovede v zmysle pocetnosti

vol'by ano alebo nie sme zaznamenali do grafu 13.
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Graf 13 Vysledky k vyroku ¢. 13 (Q13)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Vysledky (pozri graf 13) poukazuju na vo vSeobecnosti vel'mi nizke uskutoc-
novanie tejto aktivity. Vysledky naznacuju, ze iba 4 maloobchodné potravinarske
predajne vo vzorke zapdjaju spotrebitelov do tvorby sloganu, znacky atd’. Zvy-
Sok (n =240 = 98,36 %) takato aktivitu nerobi. Tato aktivita teda naznacuje, za
predpokladu akceptécie trhu, moznu konkuren¢nti vyhodu v kontexte obchodného
modelu.

Vyrok ¢. 14
Rozsirujeme nakup od lokalnych dodavatelov. (d’alej aj Q14)

Rozsirovanie nakupu od lokalnych dodévatel'ov nadvézuje na podporu lokal-
nych dodavatel'ov, ¢o v kontexte obchodného modelu posobi jednak v zmysle do-
davatel'skych partnerstiev, jednak v ramci zakaznikov ako klIi¢ovych faktorov
obchodného modelu. Prave efekt krajiny povodu moze mat’ za nasledok pridant
hodnotu pre zakaznikov.
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Graf 14 Vysledky k vyroku ¢. 14 (Q14)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Vysledky (graf 14) poukazuju, ze az 220 (90,16 %) maloobchodnych potravi-
narskych jednotiek v nasej vzorke rozsiruje nakup od lokalnych dodavatel'ov, iba
24 (9,84 %) maloobchodnych potravinarskych jednotiek takuto aktivitu v ramci
svojho obchodného modelu neuskuto¢nuje.

Vyrok €. 15

Podla potreby sa zapajame do humanitirnej pomoci. (d’alej aj Q15)
Zapéjanie sa do humanitarnej pomoci méze sluzit’ ako komponent hodnoty pre

zékaznikov, ale aj pre spolo¢nost’ ako takt. Vysledky frekvencnej analyzy tejto

aktivity sme zaznamenali do grafu 15.
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Graf 15 Vysledky k vyroku €. 15 (Q15)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.
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Z grafu 15 mozno konstatovat’, Ze tuto aktivitu skimané maloobchodné jed-
noty prevazne vykonavaju. Konkrétne mozno uviest, ze 163 (66,8 %) skimanych
maloobchodnych jednotiek dant aktivitu vykonava a 81 (33,2 %) skiimanych ma-
loobchodnych jednotiek danu aktivitu nevykonava.

Vyrok ¢. 16

ZdiePame informacie a skusenosti zakaznikov na internete. (d’alej aj Q16)
Sestnasty vyrok sa zameriaval na zdielanie informacii a skiisenosti zakaznikov

na internete, o predstavuje prepojenie digitalizacie maloobchodu, kognitivnych

¢innosti zakaznikov a zdkaznickej empirie. Doraz je kladeny na chapanie potrieb

zakaznikov a tvorbu vzt'ahov so zakaznikmi. V ramci skimania ¢innosti tejto ak-

tivity sme vysledky spracovali do podoby grafu (graf 16).
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Graf 16 Vysledky k vyroku ¢. 16 (Q16)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Vysledky naznacuju, Zze skimanu aktivitu vykonava 37 (15,16 %) maloobchod-
nych potravinarskych jednotiek, ale 207 (84,84 %) maloobchodnych potravinar-
skych jednotiek takuto aktivitu nevykonava. V pripade dopytu a akceptacie takejto
aktivity trhom predstavuje dand aktivita prilezitost’ pre konkuren¢na vyhodu.

Vyrok €. 17
PredlZujeme otvaracie hodiny predajne. (d’alej aj Q17)

Uprava otvaracich hodin, konkrétne ich predlzovanie, pomaha hlavne zédkazni-
kom, ktori majt nestandardné pracovné hodiny a mézu tak nakupovat iba v ramci
svojich potrieb. Tvori sa tak urcitd hodnota pre Specificky segment zakaznikov.
Pocetnost’ maloobchodnych jednotiek, ktoré takuto aktivitu (ne)realizujt, sme za-

znamenali do graf 17.
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Graf 17 Vysledky k vyroku ¢. 17 (Q17)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Mozno konstatovat’, ze iba 13 (5,33 %) skimanych maloobchodnych jednotiek
predlzuje svoje otvaracie hodiny a 231 (94,67 %) maloobchodnych jednotiek si
ponechava svoje Standardné otvaracie hodiny.

Vyrok €. 18
Realizujeme vernostné programy pre zakaznikov. (d’alej aj Q18)

Vernostné programy predstavuji nielen nastroj tvoriaci hodnotu pre zakazni-
kov, ale aj nastroj zakaznickej retencie. PoCetnost’ realizacie vernostnych progra-
mov sme zaznamenali do grafu 18.

Vysledky zobrazené na grafickom vystupe naznacuji zna¢nu prevahu realiza-
cie vernostnych programov pre zakaznikov, pricom tuto aktivitu uskutocnuje 169
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Graf 18 Vysledky k vyroku ¢. 18 (Q18)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.
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(69,26 %) maloobchodnych jednotiek. V ramci skiimanej vzorky 75 (30,74 %)
maloobchodnych jednotiek tito aktivitu nerealizuje.

Vyrok ¢. 19
Pozornost’ venujeme kybernetickej bezpecénosti spracovavanych udajov.
(dalej aj Q19)

Technologicky vyvoj a digitalizacia uzko suvisia s bezpecnostou. Skumaniu
pozornosti venovanej kybernetickej bezpecnosti spracovadvanych udajov sme sa
venovali vo vyroku €. 19. Kolko prevadzok (ne)venuje pozornost’ tejto aktivite
sme zaznamenali do grafu 19.
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Graf 19 Vysledky k vyroku ¢. 19 (Q19)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

V ramci grafu 19 mozno identifikovat’ prevahu realizacie ¢innosti Q19. Mozno
kostovat, ze 219 (89,75 %) skimanych maloobchodnych jednotiek sa venuje ky-
bernetickej bezpecnosti spracovavanych tidajov a 25 (10,25 %) maloobchodnych
jednotiek sa danej ¢innosti nevenuje.

Vyrok ¢. 20
Zdokonalujeme aktualnu online ponuku. (d’alej aj Q20)

V ramci vyroku ¢. 20 sme sa zameriavali na online ponuku a jej zdokonalo-
vanie. Opétovne sme preskiimali komponent digitalizacie a optimalizacie v pod-
mienkach online prostredia. Frekvenciu skimanej aktivity sme zaznamenali do
grafu 20.

Vysledky z grafu 20 naznacuju prevahu ¢innosti danej aktivity, konkrétne 174
(71,61 %) maloobchodnych jednotiek vykonava zdokonalovanie online ponuky,
zatial’ ¢o 69 (28,39 %) danu aktivitu nevykonava. Jeden ucastnik prieskumu ne-
odpovedal (1 = missing data).
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Graf 20 Vysledky k vyroku ¢. 20 (Q20)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Vyrok ¢. 21
Odstraniujeme zdroje nespokojnosti zakaznikov. (d’alej aj Q21)

Vyuzitie spitnej vézby od zakaznikov moéze pomoct’ zlepsit' funkEnost’ ob-
chodného modelu. V ramci vyhodnotenia frekvencnou analyzou sme vysledky
zaznamenali do grafu 21.
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Graf 21 Vysledky k vyroku ¢. 21 (Q21)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Z grafu 21 mozno vycitat, ze zna¢na vac¢sina skimanych maloobchodnych
potravinarskych jednotiek (n = 238 = 97,54 %) odstranuje zdroje nespokojnos-
ti zakaznikov. Poucenie z chyb moéze vytvarat' znaCny priestor na zvySovanie
spokojnosti zadkaznikov, ¢o sa v kone¢nom dosledku prejavi aj na zisku. Je pre-
to ziaduce sktimat’ dovody nespokojnosti a nasledne ich eliminovat, resp. mi-
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nimalizovat. Sest’ skimanych maloobchodnych jednotiek dant aktivitu nevy-
konava.

Vyrok ¢. 22

Orientujeme sa na kvalitu osobného kontaktu so zikaznikmi. (d’alej aj Q22)
Osobny kontakt predstavuje v ramci potravinarskych maloobchodnych jedno-

tiek kI"icovy faktor. V tomto kontexte hovorime o priamom styku so zakaznikmi,

¢o moze ovplyvnit cely ndkupny i pondkupny proces. Vysledky sme zaznamenali

do grafu 22.
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Graf 22 Vysledky k vyroku ¢. 22 (Q22)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Z pohl'adu metodiky je nutné poznamenat’, ze graf 22 ma nizku vypovednu
schopnost’, ale pre urcita Standardizovat’ textu a proces interpretacie vysledkov
sme ho do textu zaradili. Z grafu 22 vyplyva, ze vsetky skimané maloobchodné
potravinarske jednotky sa orientuju na kvalitu osobného kontaktu so zakaznikmi.

Vyrok ¢. 23
VyuzZivame nakupovanie prostrednictvom mobilnych aplikacii. (d’alej aj Q23)

V ramci digitalizacie sme sa zamerali aj na frekvenciu vyuzivania mobilnych
aplikacii na nakupovanie. Vysledky sme zaznamenali do grafu 23.

Graficka vizualizacia vysledkov (graf 23) poukazuje na vysoké zastupenie
nevyuzivania mobilnych aplikacii na nakup. Konkrétne mozno uviest’, ze 218
(89,34 %) skiimanych potravinarskych maloobchodnych jednotiek nerealizuje
tento druh aktivity, iba 26 (10,66 %) ju realizuje. Vysledky naznacuju urcita tech-
nologicko-inovacnu medzeru, ktora sa moze prejavit’ aj v kontexte efektivity, teda
vyhody v ramci obchodného modelu.
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Zdroj: Vlastné spracovanie v R.
Vyrok ¢. 24

Spolupracujeme so spotrebitel’skymi organizaciami a §kolami. (d’alej aj Q24)

Spolupraca, teda partnerstva predstavuju vyznamny pilier obchodného mode-
lu. V ramci vyroku 24 sme skimali ¢i maloobchodné jednotky spolupracuju so
spotrebitel'skymi organizaciami a Skolami. Prave tieto subjekty predstavuju vy-
znamné zdroje pri tvorbe a kreovani obchodného modelu. Vysledky pocetnosti
vyuzitia, resp. nevyuzitia tejto aktivity sme zaznamenali do grafu 24.

24a 24b
0/100 Q24

200 +

@ 150 —
c
>

8 100

50 —

0 .|

[ 1
nie ano
Q24

Graf 24 Vysledky k vyroku ¢. 24 (Q24)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Ako z grafu 24 vyplyva, na trhu mozno opit’ identifikovat’ urciti medzeru
v kontexte kreovani a realizacie obchodného modelu maloobchodnych potravi-
narskych jednotiek. Mnohé maloobchodné jednotky (235; 96,31 %) nespolupra-
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cuju so spotrebitel'skymi organizaciami a Skolami. Iba 3,69 % (n =9) skimanych
maloobchodnych jednotiek tito ¢innost’ vykonava.

Vyrok ¢. 25
Predaj novych vyrobkov presivame na socialne siete a socidlne média. (d’alej
aj Q25)

Trend socialnych sieti a socialnych médii je nepopieratelny, pricom hlavne
mlads$ie generacie vyuzivaju tento informacny zdroj v znacnej miere. Frekvenciu
aktivity zameranej na predaj novych vyrobkov v ramci socialnych sieti a social-
nych médii (Q25) sme zaznamenali do grafu 25.
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Graf 25 Vysledky k vyroku €. 25 (Q25)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Vysledky poukazuji na prevahu nevyuzivania moznosti predaja novych vy-
robkov v prostredi socidlnych sieti a socialnych médii. Iba 24 (9,84 %) skimanych
maloobchodnych jednotiek realizuje skimant aktivitu v ramci svojho obchodné-
ho modelu. 220 (90,16 %) skimanych maloobchodnych jednotiek neprestva pre-
daj novych vyrobkov do prostredia socialnych sieti a socidlnych médii.

Vyrok €. 26
RozSirujeme zodpovedny eko-sortiment oznaceny prisluSnym logom. (d’alej
aj Q26)

Eko-sortiment, teda ekologické produkty, st rovnako aktualny trend, pricom
klacova je jeho identifikacia prislusnym logom, ktoré sluzi ako komunikacny
prostriedok pre zakaznika. V tomto kontexte sme skumali, ¢i maloobchodné
potravinarske jednotky rozlisuju zodpovedny eko-sortiment oznaceny prislus-
nym logom (Q26). Vysledky v podobe frekvencnej analyzy sme zaznamenali do
grafu 26.
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Graf 26 Vysledky k vyroku ¢. 26 (Q26)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Vysledky (graf 26) naznacuju, ze skimané maloobchodné potravinarske jed-
notky si uvedomuju potrebu eko-sortimentu. Az 207 (84,84 %) skimanych malo-
obchodnych potravinarskych jednotiek rozliSuje zodpovedny eko-sortiment ozna-
Ceny prislusnym logom. 37 (15,16 %) maloobchodnych jednotiek tuto aktivitu
nerealizuje.

Vyrok €. 27
VyuZzivame systém geolokalizacie spotrebitelov. (d’alej aj Q27)

V nasledujucej casti (Q27) sme skimali vyuzivanie systémov geolokalizacie
spotrebitel'ov, Co opdtovne prinasa informacie o zakaznikoch, ktoré mozno vyuzit
v ramci prisposobeni marketingovych aktivit. Frekvenciu realizacie danej aktivity
sme zaznamenali do grafu 27.
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Graf 27 Vysledky k vyroku €. 27 (Q27)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.
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Graf 27 poukazuje na znacnu prevahu nevyuZzivania systému geolokalizacie
spotrebitel'ov. Vysledky frekvencnej analyzu ukazujt, ze iba 102 (41,8 %) ski-
manych maloobchodnych potravinarskych jednotiek vyuziva systém geolokacie
spotrebitelov, ale 142 (58,2) maloobchodnych jednotiek dany systém nevyuziva.

Vyrok ¢. 28

VyuZivame systém spitnej vizby na podnety zakaznikov. (d’alej len Q28)
Spétna vézba od zakaznikov je v ramci obchodného modelu vyznamny kom-

ponent usmeriiovania pri tvorbe a modifikacii zakaznickej hodnoty, s ktorou

obchodné modely spravidla pracuji. BlizSie sme sa preto zaoberali vyuzivanim

systému spitnej vdzby na podnety zakaznikov, priCom pocetnost’ sme graficky

zaznamenali do grafu 28.
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Graf 28 Vysledky k vyroku ¢. 28 (Q28)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Vysledky potvrdzuja predpoklad o signifikancii systému spitnej vizby na za-
kaznicke podnety, pricom az 239 (97,95 %) maloobchodnych potravinarskych
jednotiek v naSej vzorke vykazuje tento druh aktivity. Iba 5 (2,05 %) skiimanych
maloobchodnych jednotiek nevyuziva tento typ systému.

Vyrok ¢. 29
Niéklady na digitalne technolégie st pre nas vysoké. (d’alej aj Q29)

Néklady su vyznamny aspekt v obchodnych modeloch, ale v ramci podnika-
tel'ského prostredia mozu tvorit’ podnikatel'ska a inova¢nu bariéru. V ramci Q29
sme sa zamerali na vnimanie ndkladov na digitalne technologie. Vysledky distri-
bticie odpovedi sme zaznamenali do grafu 29.
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Graf 29 Vysledky k vyroku ¢. 29 (Q29)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Vysledky z grafu 29 naznacuja, ze az 236 (96,72 %) oslovenych manazérov
maloobchodnych jednotiek povazuje nalady na digitalne technologie za vysoké
v ramci moznosti maloobchodnych jednotiek. Osem manazérov (3,28 %) nepova-
zuje naklady na digitalne technoldgie za privysoké v ramci moznosti danej malo-
obchodnej jednotky.

Vyrok ¢. 30
Zasielame reklamu formou sms spravy nasim zakaznikom. (d’alej aj Q30)

V ramci vyroku €. 30 (Q30) sa zameriavame na komunika¢né a medialne stra-
tégie, konkrétne sme sa zamerali na skimanie realizacie reklamy formou sms za-
kaznikom. Pocetnost’ vyuzivania tohto spdsobu komunikacie sme zaznamenali do
grafu 30.
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Graf 30 Vysledky k vyroku ¢. 30 (Q30)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.
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Vysledky (graf 30) poukazuju na trend nevyuzivania tohto druhu komunikacie.
V ramci nasho prieskumu 197 (80,74 %) skimanych objektov nezasielalo rekla-
mu formou sms spravy svojim zakaznikom. Tento sposob prepojenie digitalnych
technoldgii a komunikacie vyuziva 47 (19,26 %) skimanych maloobchodnych
potravinarskych jednotiek.

Vyrok ¢. 31

Zavadzame nové technolégie na optimalizaciu zasob. (d’alej aj Q31)
Optimalizacia zasob je komponent optimalizacie celkovej logistiky a logistic-

kého systému v prevadzke. Vyuzitie novych technoldgii tento proces moze znacne

ulahCit. Vyrok €. 31 sa zameral na vyuzivanie novych technologii v rameci opti-

malizécie zasob. Vysledky frekvencie tejto Cinnosti sme zaznamenali do grafu 31.
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Graf 31 Vysledky k vyroku ¢. 31 (Q31)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Vysledky frekvencnej analyzy naznacuju, ze vacsina skimanych maloobchod-
nych potravinarskych jednotiek (n =195 = 79,92 %) vyuziva nové technologie na
optimalizaciu zasob. 49 (20,08 %) skimanych maloobchodnych potravinarskych
jednotiek tato aktivitu nevykonava, a preto nemoze tvorit’ komponent ich obchod-
ného modelu.

Vyrok ¢. 32
Realizujeme vynosy najmi z predaja zdravych (bio, funkénych) potravin.
(dalej aj Q32)

Vynosy predstavuju vyznamny finan¢ny ukazovatel’. Vyrok ¢. 32 prepaja vy-
nosy s modernym trendom zdravej vyzivy. Realizaciu danej aktivity sme zazna-
menali do grafu 32.
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Graf 32 Vysledky k vyroku ¢. 32 (Q32)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Z grafu 32 vyplyva, ze 37 (15,16 %) skiimanych maloobchodnych jednotiek
realizuje vynosy najma z predaja zdravych potravin, co moze znacit’ urcita Spe-
cializaciu, ktord v konecnom dosledky pri akceptacii trhom méze predstavovat
urcitl vyhodu na trhu. Prevazna véacsina skimanych objektov vo vzorke (n =207
= 84,84 %) nerealizuje vynosy najma z predaja zdravych potravin, o znac¢i urcité
rozlozenie vynosov v kontexte ponuky potravin.

Vyrok ¢. 33
Realizujeme vynosy najmi z predaja potravin rastlinného povodu. (d’alej aj
Q33)

V ramci finanéného elementu je potrebné skiimanie prinosov kategorii v ramci
vynosov. Vo vyroku €. 33 sa zameriavame na oblast’ vynosov z predaja potravin
rastlinného povodu, ¢o odzrkadl'uje vegansky a vegetariansky trend stravovania
sa. Vysledky reakcii na dany vyrok sme spracovali do grafickej vizualizacie (pozri
graf 33).

Mozno konstatovat’ (pozri graf 33), ze 54 (21,13 %) skiimanych maloobchod-
nych potravinarskych jednotiek v Bratislave realizuje vynosy najma z predaja po-
travin rastlinn¢ho povodu. Zvysok (n = 190 = 77,87 %) skimanych maloobchod-
nych prevadzok nerealizuje vynos najmé z predaja potravin rastlinného pdvodu.

Vyrok ¢. 34
Realizujeme vynosy z on-line predaja. (d’alej aj Q34)

On-line nakupy predstavuju sucast’ mnohych spotrebitel'skych Zivotov, pricom
tento proces digitalizacie nakupov zrychlila pandémia COVID-19. Ci realizuji
vynosy z on-line predaja skimané maloobchodné jednotky, sme zistovali v Q34,
pricom vysledky sme zaznamenali do grafu 34.
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Zdroj: Vlastné spracovanie v R.
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Graf 34 Vysledky k vyroku ¢. 34 (Q34)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Vysledky poukazuju, ze vo vzorke prevazuje nerealizovanie vynosu z on-line
predaja. Konkrétne mozno tvrdit’, ze 104 (42,62 %) skiimanych maloobchodnych
jednotiek realizuje vynosy z on-line predaja a 140 (57,38 %) skiimanych maloob-
chodnych jednotiek nerealizuje vynosy z on-line predaja.

Vyrok ¢&. 35
Doraz kladieme na ekologicky produkované potraviny. (d’alej aj Q35)

V dalsej Casti sme sa zamerali na ekologickost’ produkcie potravin ako jeden
zo sucasnych trendov. Tento trend vyzaduje urcity segment zakaznikov, pre kto-
rych moze ist” o rozhodujuci faktor nakupu, ¢o sa v kone€nom dosledku prejavuje
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na zisku spolocnosti. Preto je potrebné skimanie aj tohto elementu v kontexte
obchodného modelu. Vysledky frekvencie tejto ¢innosti (Q35) sme zaznamenali
do grafu 35.
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Graf 35 Vysledky k vyroku ¢. 35 (Q35)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Vysledky (graf 35) naznacuju, ze maloobchodné potravinarske jednotky vo
vzorke identifikovali tento trend a prevazne kladu doraz na ekologicky produ-
kované potraviny. Mozno konstatovat’, ze 202 zo 243 (82,79 %) opytanych ma-
nazérov skumanych maloobchodnych jednotiek potvrdilo tuto aktivitu, z Coho
vyplyva, ze 42 (17,21 %) maloobchodnych prevadzok vo vzorke danu aktivitu
neuskutociuje.

Vyrok ¢. 36
Investujeme do Skolenia zamestnancov (najma Zien a mladych Pudi). (d’alej
aj Q36)

Investovania do Skolenia zamestnancov prinasa skvalitnenie sluzieb pre za-
kaznikov. V ramci ponuky Skolenia sme sa zamerali na zeny a mladych l'udi,
ktori predstavuju perspektivu a inovacny potencial pre maloobchodnu jednotku.
Vysledky frekvencie tejto aktivity sme zaznamenali do grafu 36.

V kontexte realizacie investovania do Skolenia zamestnancov (najmi Zzien
a mladych l'udi) mozno konstatovat’ (pozri graf 36), Zze viacSina skimanych ma-
loobchodnych jednotiek, konkrétne 180 (73,77 %) maloobchodnych jednotiek,
investuje do Skolenia skiimanych kategorii zamestnancov. 64 (26,23 %) skuma-
nych maloobchodnych jednotiek dant aktivitu v rdmci svojho obchodného mo-
delu nerealizuje.
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Graf 36 Vysledky k vyroku ¢. 36 (Q36)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Vyrok €. 37
Napomahame vyvoj novych obalov pre produkty nasej vlastnej znac¢ky. (d’a-
lej aj Q37)

Privatne znacky predstavuju pridant hodnotu, ktort trh akceptuje najma vzhla-
dom na cenovu senzibilitu konecnych zédkaznikov. Vyrok sa zameriava na vyvoj
obalov pre tento typ produktov, ako komponent komunikacného a informa¢ného
prostriedku. Vysledky pocetnosti realizacie sme zaznamenali do grafu 37.
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Graf 37 Vysledky k vyroku ¢. 37 (Q37)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Je nutné poznamenat’, ze vysledky st podmienené tym, ze pokial’ maloob-
chodné prevadzka nema privatne znacky, tak nemoze vyvijat’ obal pre dané pro-
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dukty. Vysledky poukazujt, ze mnohé skimané maloobchodné jednotky tento
druh aktivity realizuji (n =173 = 70,9 %). V ramci skimanej vzorky 71 (29,1 %)
maloobchodnych potravinarskych prevadzok v Bratislave nerealizovalo dant ak-
tivitu.

Vyrok ¢. 38
VyuZivame nové technolégie vo vykurovani predajne. (d’alej aj Q38)

Q38 sa zameriava na technologicky potencial, konkrétne vykurovanie predaj-
ne, ktory sa vzhl'adom na energeticktl krizu javi ako mozné riziko. Prave nové
technologie mozu priniest’ vyhodu na trhu v zmysle zniZenia potencialnych nakla-
dov. Vysledky poctu skiimanych objektov, ktoré realizujt a ktoré nerealizuji dant
aktivitu, sme zaznamenali do grafu 38.
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Graf 38 Vysledky k vyroku ¢. 38 (Q38)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Na baze grafu 38 mozno konstatovat’, ze vac¢sina skiimanych maloobchodnych
jednotiek nevyuziva nové technologie v ramci vykurovania prevadzky. Mozno
konstatovat’, ze len 8 (3,28 %) skimanych maloobchodnych prevadzok vyuziva
nové technolodgie pre potreby vykurovania predajne. 236 (96,72 %) maloobchod-
nych jednotiek nevyuziva nové technoldgie na vykurovanie svojej prevadzky.

Vyrok ¢. 39
VyuZzivame energeticky usporné osvetlenie. (d’alej aj Q39)

Energeticky tsporné osvetlenie znizuje prevadzkové naklady maloobchod-
nych jednotiek a zaroven predstavuje krok smerom k udrzateI'nosti a optimaliza-
cii. Frekvenciu vyuzivania energeticky tisporného osvetlenia sme zaznamenali do
grafu 39.
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Graf 39 Vysledky k vyroku ¢. 39 (Q39)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Vysledky naznacujt, Ze mnohé skiimané maloobchodné jednotky si uvedomuji
vyhody energeticky usporného osvetlenia. Az 200 (81,97 %) skimanych malo-
obchodnych jednotiek vyuziva energeticky usporné osvetlenie, ale 44 (18,03 %)
skimanych maloobchodnych jednotiek nevyuziva energeticky usporné osvetlenie.

Vyrok €. 40
VyuzZivame automatizované systémy merania teploty a vlhkosti v chladiacich
a skladovych priestoroch predajne. (d’alej aj Q40)

Automatizované systémy merania teploty a vlhkosti v chladiacich a sklado-
vych priestoroch predajne napomahaju k optimalizacii, ktora sa prejavuje v niz-
Sich nakladoch, ako aj celkovej efektivite. Frekvenciu realizécie tejto aktivity sme
zaznamenali do grafu 40
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Graf 40 Vysledky k vyroku ¢. 40 (Q40)
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.
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Z grafu 40 mozno identifikovat’ trend vyuZzivania automatizovanych systémov
merania teploty a vlhkosti v chladiacich a skladovych priestoroch predajne v nasej
vzorke. Mozno tiez konkretizovat, ze 190 (77,87 %) maloobchodnych jednotiek
realizuje tento typ aktivity a 54 (22,13 %) tento typ aktivity nerealizuje. Dovodom
nerealizovania danej aktivity méze byt’ potreba prvotnej investicie do systému.

411 Sumarizacia realizacie skumanych komponentov obchodnych
modelov

V predchadzajucej Casti sme sa zameriavali na frekvencnu analyzu realizacie
sktimanych prvkov obchodného modelu jednotlivo. V druhej faze sme sa zamerali
na skumanie zékladnych deskriptivnych ukazovatel'ov. Vyroky, ako aj ich prie-
mernt hodnotu sme zaznamenali do tabul’ky 3.

Tabul’ka 3 Priemerné hodnotenie jednotlivych vyrokov

Kéd | Vyrok Priemer
Q1 Ponukame e-donasku tovaru do domu 0,35
Q2 Poskytujeme informacie o ponuke pre starSich zakaznikov a 0,45

osoby so zdravotnym postihnutim
Q3 Realizujeme objednavanie tovaru online a jeho vyzdvihnutie v 0,11
predajni
Q4 Poskytujeme bezplatné obchodné sluzby 0,69
Q5 Vyuzivame data na rychle reagovanie a predvidanie dopytu 0,80
Q6 Realizujeme propagacné akcie (eventy) pre zakaznikov 0,76
Q7 Hodnotime vyvoj nakupov spotrebitel'ov pre ucely buduice;j 0,99
cenotvorby
Q8 Spolupracujeme s malymi a stredne velkymi dodavatel'mi 0,99
Q9 Cenou ziskavame doveru zakaznikov 0,97

Q10 Vplyva velkost’ balenia tovaru na predaj 0,78
Qll Vyuzivame nové technoldgie v logistike a vo vzt'ahoch s 0,80

dodavatel'mi

Ql2 Svojimi aktivitami usilujeme sa o priazenl lokéalnych 0,98

spotrebitel'ov

QI3 Zapajame spotrebitel'ov do tvorby sloganu, znacky atd’. 0,02

Ql4 Rozsirujeme nakup od lokalnych dodavatel'ov 0,90
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vlhkosti v chladiacich a skladovych priestoroch predajne.

Ql5 Zapajame sa podl'a potreby do humanitarnej pomoci 0,67
Ql6 Zdiel'ame informacie a skiisenosti zdkaznikov na internete 0,15
Q17 | Predlzujeme otvaracie hodiny predajne 0,05
Q18 Realizujeme vernostné programy pre zakaznikov 0,69
Q19 Pozornost’ venujeme kybernetickej bezpecnosti 0,90
spracovavanych udajov
Q20 Zdokonal'ujeme aktualnu online ponuku 0,72
Q21 Odstranujeme zdroje nespokojnosti zakaznikov 0,98
Q22 Orientujeme sa na kvalitu osobného kontaktu so zakaznikmi 1,00
Q23 Vyuzivame nakupovanie prostrednictvom mobilnych aplikacii 0,11
Q24 Spolupracujeme so spotrebitel'skymi organizaciami a Skolami 0,04
Q25 Predaj novych vyrobkov presiivame na socialne siete a 0,10
socialne média
Q26 Rozsirujeme zodpovedny eko-sortiment oznaceny prislusSnym 0,85
logom
Q27 Vyuzivame systém geolokalizacie spotrebitel'ov 0,42
Q28 Vyuzivame systém spétnej vizby na podnety zakaznikov 0,98
Q29 Néklady na digitalne technologie su pre nas vysoké 0,97
Q30 | Zasielame reklamu formou sms spravy nasim zakaznikom 0,19
Q31 Zavadzame nove technologie na optimalizaciu zasob 0,80
Q32 Realizujeme vynosy najmé z predaja zdravych (bio, 0,15
funkénych) potravin
Q33 Realizujeme vynosy najma z predaja potravin rastlinného 0,22
pévodu
Q34 Realizujeme vynosy z on-line predaja 0,43
Q35 Doraz kladieme na ekologicky produkované potraviny 0,83
Q36 Investujeme do skolenia zamestnancov (najma zien a mladych 0,74
Tudi)
Q37 Napomahame vyvoj novych obalov pre produkty nasej 0,71
vlastnej znacky
Q38 Vyuzivame nové technoldgie vo vykurovani predajne 0,03
Q39 Vyuzivame energeticky usporné osvetlenie 0,82
Q40 | Vyuzivame automatizované systémy merania teploty a 0,78

Zdroj: Vlastné spracovanie v R.
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Tabul’ka 3 prezentuje zakladny komponent deskriptivnej Statistiky, a to kompo-
nent miery polohy (priemer). Je nutné poznamenat’, ze priemer v kontexte binar-
nych dat méze dosahovat’ len hodnoty medzi 0 az 1. Zaroven je nutné pozname-
nat’, ze v rdmci bindrnych dat pri vypocte priemeru je nutné zmenit’ interpretaciu,
pricom mozno hovorit’ o pravdepodobnosti jednotkovej hodnoty. Inak povedané,
hodnota poukazuje na pravdepodobnost, s akou mozno ocakavat’, ze skiimané
maloobchodné jednotky budu dant aktivitu vykonavat’. Vyssia hodnota tak pou-
kazuje na vyssiu pravdepodobnost’ vykonavania danej aktivity a vice versa. Ako
v tabul’ke 3 mozno pozorovat’, najvyssiu urovein dosahoval vyrok Q22, pricom
jeho priemerna hodnota bola na urovni 1,00, o mozno interpretovat’ ako 100
% pravdepodobnost’, ze skimané maloobchodné jednotky tato aktivitu realizuju,
a teda predstavuje zlozku obchodného modelu. Zarovenn mozno konstatovat’, ze
pominame, Ze pri vypocte vychadzame z bazy 244 ucastnikov prieskumu, ale pri
vyroku Q20 tvori bazu len 243 ucastnikov (1 ucastnik neodpovedal).

4.2 SKUMANIE VZTAHOV KOMPONENTOV OBCHODNYCH MODELOV
A VYBRANYCH CHARAKTERISTIK MALOOBCHODNYCH
POTRAVINARSKYCH JEDNOTIEK

V nasledujuce;j asti sme skumali, ¢i a ako spolu suvisia skimané identifikato-
ry maloobchodnych potravinarskych jednotiek a jednotlivé komponenty (aktivity)
obchodného modelu. V rdmci skimanych identifikdtorov sme vyuzili dva, ktoré
majt oporu v odbornej literature, a to menovite vel'’kost' predajnej plochy (Vel'kost)
a typologiu pontikaného tovaru (Produkt) (pre blizsie informacie pozri tabulku
2). Cielom je hibkova analyza mozného vplyvu identifiktorov, teda vlastnosti
maloobchodnych potravinarskych jednotiek na jednotlivé komponenty obchod-
nych modelov. Vzhl'adom na charakter premennych sme zvolili Crosstabs, ktoré
nasledne Statisticky testujeme za pomoci Chi-kvadrat testu. Chi-kvadrat test nam
vSak odhali iba (ne)existenciu zavislosti medzi skimanymi premennymi. V pripa-
de, Ze bude zistena zavislost, budeme d’alej analyzovat’ mieru efektu tejto zavis-
losti za pomoci kontingen¢nych koeficientov (v naSom pripade Phi koeficientom
pre nominalne a nominalne premenné alebo koeficientom Eta pre ordinalne a no-
minalne premenné). V nasledujucej ¢asti budeme postupovat’ podl'a jednotlivych
vyrokoch.

Q1 Ponukame e-donasku tovaru do domu.

Pri skimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typologiou pontikaného produktu zobrazili do
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tabulky 4 a pre suvislosti s vel'’kostou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 5.

Tabul’ka 4 Suvislosti medzi realizaciou Q1 a typoldgiou ponukaného produktu

Q1 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravmars.k}'/ 108 52 160
a nepotravinarsky
Produkt -
vyhrad.nef 50 34 %4 0,215 0,079 0,215
potravinarsky
Celkovo 158 86 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 5 Suvislosti medzi realizaciou Q1 a vel’kost'ou predajnej plochy

Q1 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q1 Velkost’

do 40 m? 27 25 52

do 100 m? 21 30 51
Velkost” |do 400 m? 25 21 46

<0,001 0,437 0,342

do 700 m? 45 1 46

nad 700 m? 40 9 49
Celkovo 158 86 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Pri skiimani stvislosti medzi realizaciou e-donasky tovaru do domu a typolo-
giou pontikaného tovaru sme vztah nepreukazali (tabulka 4). Vysledky z tabul’ky
5 naznacuju, ze existuje vzt'ah medzi realizaciou e-donasky do domu a velkost'ou
predajnej plochy maloobchodnej potravinéarskej jednotky v Bratislave. Rovnako
mozno konstatovat’, ze tento vztah je pomerne silny. Mozno sa domnievat, ze
mensie predajne maji véicsie realizacie tejto sluzby. Skiimana sluzba predstavuje
tvorbu vyssej hodnoty pre zakaznika a prispieva tak k zisku. Je preto logicke aj jej
zastipenie v ramci skimania obchodnych modelov. Zaroven mozno pozorovat’ aj
urcité diferencie v potrebach a spravani spotrebitel'ov.
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Q2 Poskytujeme informacie o ponuke pre starSich zikaznikov a osoby so
zdravotnym postihnutim.

Pri skimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typolégiou pontikaného produktu zobrazili do
tabul’ky 6 a pre stvislosti s velkostou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 7.

Tabul’ka 6 Suvislosti medzi realizaciou Q2 a typoldgiou ponukaného produktu

Q2 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravinarsky

. 71 89 160
a nepotravinarsky

Produkt

J < <
vyhrad.ne’ 64 20 %4 0.001 0.304 0.001
potravinarsky

Celkovo 135 109 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 7 Suvislosti medzi realizaciou Q2 a vel’kost'ou predajnej plochy

Q2 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q2 Velkost’
do 40 m? 43 9 52

do 100 m? 35 16 51

Velkost’ do 400 m? 24 22 46
<0.001 0.466 0.431

do 700 m? 26 20 46

nad 700 m? 7 42 49
Celkovo 135 109 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Poskytovanie informacii o ponuke pre star§ich zdkaznikov a osoby so zdravot-
nym postihnutim opétovne vytvara hodnotu pre zraniteI'né zdkaznicke segmenty.
Uvedené vysledky naznacuju existenciu vzt'ahu medzi touto sluzbou a typologiou
ponukaného tovaru, ako aj velkostou predajnej plochy. Z pohl'adu kontingenc-
nych koeficientov mozno tento vztah oznacit’ za stredne silny. Vysledky nazna-
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¢uju, ze maloobchodné potravinarske jednotky s vacsou predajnou plochou skor
realizuju tito ¢innost’. Rovnako tito ¢innost’ skor realizuju maloobchodné potra-
vinarske jednotky, ktoré pontkaji aj potravinarsky aj nepotravinarsky tovar. Je to
logickeé, ked’ze poznatkova narocnost’ rastie so Sirkou sortimentu.

Q3 Realizujeme objednavanie tovaru online a jeho vyzdvihnutie v predajni.

Pri skimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typolégiou pontikaného produktu zobrazili do
tabul’ky 8 a pre stvislosti s vel'kostou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 9.

Tabul’ka 8 Suvislosti medzi realizaciou Q3 a typoldgiou ponukaného produktu

Q3 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravmars.k}'/ 149 1 160
a nepotravinarsky
Produkt
vyhrad‘ne: 68 16 %4 0.004 0.184 0.004
potravinarsky
Celkovo 217 27 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 9 Suvislosti medzi realizaciou Q3 a vel'kostou predajnej plochy

Q3 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q3 Velkost’

do 40 m? 39 13 52

do 100 m? 39 12 51
Velkost” |do 400 m? 45 1 46

<0,001 0,361 0,317

do 700 m? 46 0 46

nad 700 m? 48 1 49
Celkovo 217 27 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

63



Vysledky naznacuju suvislost’ medzi Q3 a typologiou ponukaného tovaru, pri-
¢om tento vztah mozno oznacit’ za slaby. Mozno vSak ocakavat’, Ze tato aktivitu
realizuju skor maloobchodné potravinarske predajne ponukajuce len potravinar-
ske produkty. Rovnako mozno identifikovat’ existenciu vztahu medzi Q3 a vel-
kost'ou predajnej plochy, priCom tento vzt'ah mozno oznacit’ za slaby az stredne
silny. Mozno uviest, Ze zva¢sa malé predajne realizuju tto sluzbu v ramcei svojho
obchodného modelu.

Q4 Poskytujeme bezplatné obchodné sluzby.

Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre suvislosti s typologiou pontukaného produktu zobrazili do

tabulky 10 a pre stuvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabulky 11.

Tabul’ka 10 Stvislosti medzi realizaciou Q4 a typologiou pontikaného produktu

Q4 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravmars.k}'/ 46 114 160
a nepotravinarsky
Produkt -
vyhrad.nef 29 55 %4 0,353 0,059 0,353
potravinarsky
Celkovo 75 169 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 11 Suvislosti medzi realizaciou Q4 a velkost'ou predajnej plochy

Q4 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q4 Velkost’
do 40 m? 19 33 52
do 100 m? 8 43 51
Velkost' |do 400 m? 22 24 46
<0,001 0,295 0,06
do 700 m? 19 27 46
nad 700 m? 7 42 49
Celkovo 75 169 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Bezplatné obchodné sluzby mozu znacne pdsobit’ na zdkaznikov, ako aj na
vytvaranie dobrych vztahov so zdkaznikmi. Ako mézeme vidiet, stvislost’ s rea-
lizaciou tejto aktivity mozno konstatovat’ s velkostou predajnej plochy. V ramci
tabul’ky 11 mozno vidiet’ diferencie v jednotlivych velkostnych kategériach, ktoré
naznacuju moznu diferenciu, ako aj koncentraciu na tento typ sluzieb. Vel'kost kon-
tingencného koeficientu vSak naznacuje relativne nizky efekt velkostnej kategorie
v populacii. Naopak, typologia pontikaného produktu nema vplyv na to, ¢i sa bez-
platné obchodné sluzby realizujui, ¢o im dava v tomto zmysle urciti univerzalnost'.

Q5 Vyuzivame dita na rychle reagovanie a predvidanie dopytu.

Pri skimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typologiou pontikaného produktu zobrazili do
tabul’ky 12 a pre suvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 13.

TabuPka 12 Stvislosti medzi realiziciou Q35 a typoldgiou pontikaného produktu

Q5 Chi-kvadrat
test

Koeficient Phi

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravinarsky
a nepotravinarsky 6 154 160
Produkt hrad 0,001 0,572 0,001
y < <
vyhracne 44 | 40 84 ’ ’ ’
potravinarsky
Celkovo 50 194 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 13 Suvislosti medzi realizaciou Q5 a velkost'ou predajnej plochy

Q5 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q5 Velkost’

do 40 m? 24 28 52

do 100 m? 24 27 51
Velkost” |do 400 m? 2 44 46

<0,001 0,554 0,494

do 700 m? 0 46 46

nad 700 m? 0 49 49
Celkovo 50 194 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Vyuzivanie dat na rychle reagovanie a predvidanie dopytu predstavuje kl'aco-
vy aspekt pripravy a ponuky hodnoty pre zakaznika, ¢o sa v kone¢nom dosledku
reflektuje aj v obchodnom modeli. Na baze vysledkov mozno uviest, Ze exis-
tuje suvis medzi realizdciu Q5 a typom pontkaného produktu, ako aj velkosti
predajnej plochy maloobchodnej potravinarskej jednotky v Bratislave. Mozno
konstatovat, Zze v oboch pripadoch evidujeme vysokul mieru efektu. V pripade
ponuky tovarov vidime, ze hlavne pri ponuke potravinarskych aj nepotravinar-
skych produktov mozno ocakavat realizaciu tejto aktivity. V ramci velkostnych
kategorii mozno predpokladat’, Ze hlavne maloobchodné potravinarske jednotky
v Bratislave s vdcSou predajnou plochou budu vyuzivat tito aktivitu. Vel'ké pre-
vadzky maju spravidla viac zakaznikov, ststredia sa na urcit masovost, a preto
je logické, ze musia vediet’ lepSie odhadovat’ buduci stav.

Q6 Realizujeme propagacné akcie (eventy) pre zakaznikov.

Pri skimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typologiou pontikaného produktu zobrazili do
tabul’ky 14 a pre suvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali

do tabul’ky 15.

Tabul’ka 14 Suvislosti medzi realizaciou Q6 a typologiou pontikaného produktu

Q6 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravmars.k},/ 13 147 160
a nepotravinarsky
Produkt
vyhrad.ne' 45 39 24 <0,001 0,507 <0,001
potravinarsky
Celkovo 58 186 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Tabul’ka 15 Stvislosti medzi realizaciou Q6 a velkost'ou predajnej plochy

Q6 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q6 Velkost’

do 40 m? 34 18 52

do 100 m? 24 27 51
Velkost' |do 400 m? 0 46 46

<0,001 0,668 0,601

do 700 m? 0 46 46

nad 700 m? 0 49 49
Celkovo 58 186 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Znac¢nu diferenciu v zmysle ponukaného typu produktu a velkosti predajnej
plochy mozno identifikovat’ v realizacii propagacnych akcii (eventov) pre zakaz-
nikov. Z pohladu typologie ponukanych produktov viac realizuju tato aktivitu
maloobchodné potravinarske jednotky, ktoré sa nespecializuju len na potraviny,
ale ponukaju ako potravinarsky, tak aj nepotravinarsky tovar. Tento efekt mozno
povazovat’ za silny a mozno ho ocakavat’ v celej populacii. Z pohl'adu velkosti
predajnej plochy mozno ocakavat’ vyznamné prepojenie s realizaciou tejto ak-
tivity. Nakolko je efekt zna¢ny, mozno ocakavat’ silny siivis medzi tymito pre-
mennymi. Rovnako mozno uviest’ na baze vysledkov, ze vicsie maloobchodné
potravinarske jednotky tato aktivitu realizuju v ovel'a va¢sej miere, Co opitovne
moze suvisiet’ s masovostou zakaznikov, ale aj tvorbou hodnoty pre zékaznikov
a vztahov so zakaznikmi.

Q7 Hodnotime vyvoj nakupov spotrebitel’ov pre ucely budicej cenotvorby.
Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typologiou pontikaného produktu zobrazili do

tabul’ky 16 a pre suvislosti s vel'’kost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 17.
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Tabul’ka 16 Stuvislosti medzi realizaciou Q7 a typologiou pontikaného produktu

Q7 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potrav1nar§k¥ ) 158 160
a nepotravinarsky

Produkt )
vyhrad.ne’ | %3 24 0,968 0,003 0,968
potravinarsky

Celkovo 3 241 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 17 Stvislosti medzi realizaciou Q7 a velkost'ou predajnej plochy

Q7 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q7 Velkost’

do 40 m? 1 51 52
do 100 m? 2 49 51

Velkost' |do 400 m? 0 46 46

0,287 0,143 0,1

do 700 m? 0 46 46
nad 700 m? 0 49 49

Celkovo 3 241 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Cenotvorba predstavuje vyznamny faktor obchodného modelu, pricom doéle-
zit¢ je skumanie dopytu a nasledné adaptovanie cenovych stratégii. Genericky
ciel’ obchodného modelu je generovanie zisku a prave cena predstavuje ziskovy
komponent marketingového usilia. Vysledky naznacuji, ze ziadna skiimana sa-
vislost’ nebola signifikantna. Z vecného hl'adiska teda mozno konstatovat,, ze na
realizaciu hodnotenia vyvoja nakupov spotrebitel'ov na ucely buducej cenotvorby
nema efekt ziadny zo skimanych identifikatorov. Mozno preto uviest, Ze prave
tato aktivita je univerzalna pre vSetky formaty maloobchodnych potravinarskych

jednotiek v Bratislave.
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Q8 Spolupracujeme s malymi a stredne vel’kymi dodavatel’mi.

Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre suvislosti s typologiou pontukaného produktu zobrazili do
tabulky 18 a pre stuvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 19.

Tabul’ka 18 Stvislosti medzi realizaciou Q8 a typologiou pontikaného produktu

Q8 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravmars.k}'/ | 159 160
a nepotravinarsky
Produkt -
vyhrad.nef | 23 %4 0,642 0,030 0,642
potravinarsky
Celkovo 2 242 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 19 Stvislosti medzi realizaciou QS8 a velkost'ou predajnej plochy

Q8 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q8 Velkost’

do 40 m? 0 52 52

do 100 m? 2 49 51
Velkost” |do 400 m? 0 46 46

0,106 0,177 0,061

do 700 m? 0 46 46

nad 700 m? 0 49 49
Celkovo 2 242 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Partnerska spolupraca predstavuje zakladny koncept vo viacerych typoch ob-
chodnych modelov (napr. CANVAS). Aktivita zamerana na spolupracu s malymi
a stredne vel'kymi dodavatel'mi podla predlozenych vysledkoch nesuvisi s typo-
l6giou pontkaného tovaru ani s vel'kostou predajnej plochy. Spolupracu s malymi
a stredne velkymi dodéavate'mi teda mozno chapat’ ako Standardny komponent
obchodnych modelov maloobchodnych potravinarskych jednotiek v Bratislave.
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Q9 Cenou ziskavame doveru zakaznikov.

Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre suvislosti s typologiou pontukaného produktu zobrazili do
tabulky 20 a pre stuvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabulky 21.

Tabul’ka 20 Stvislosti medzi realizaciou Q9 a typologiou pontikaného produktu

Q9 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravmars.k}'/ ) 158 160
a nepotravinarsky
Produkt )
vyhrad.nef 6 7 %4 0,014 0,157 0,014
potravinarsky
Celkovo 8 236 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 21 Stvislosti medzi realizaciou Q9 a velkost'ou predajnej plochy

Q9 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q9 Velkost’

do 40 m? 6 46 52

do 100 m? 2 49 51
Velkost” |do 400 m? 0 46 46

0,003 0,256 0,219

do 700 m? 0 46 46

nad 700 m? 0 49 49
Celkovo 8 236 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Cena ma viacero funkcii, pricom moéze sluzit’ aj ako prostriedok ziskavania
dovery zakaznikov. Vysledky naznacuju suvislost’ medzi realizaciou tejto aktivity
a typom ponukaného produktu maloobchodnej potravinarskej jednotky v Brati-
slave. V pripade typoldgie pontikaného produktu mozno predpokladat’ len vel'mi
maly efekt, ktory sa prejavuje v kontexte vyssSej aktivity tejto ¢innosti pri ponuke
potravinarskych aj nepotravinarskych produktov. Slaby efekt mozno pozorovat’
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v suvislosti s vel'kostou predajnej plochy maloobchodnej potravinarskej jednot-
ky, pricom vicsie maloobchodné jednotky maju tendenciu realizécie tejto aktivity
viac nez malé. Mo6ze to byt z dévodu zamerania sa velkych formatov maloob-
chodnych potravinarskych jednotiek na diskontné ceny, ako aj reakcia na externé
faktory.

Q10 Velkost balenia tovaru vplyva na predaj.

Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typologiou pontikaného produktu zobrazili do

tabulky 22, pre suvislosti s vel'kost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabulky 23.

Tabul’ka 22 Suvislosti medzi realizaciou Q10 a typoldégiou ponukaného produktu

Q10 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravmars.k},/ 15 145 160
a nepotravinarsky

Produkt

vyhradne 13 46 24 <0,001 0,413 <0,001

potravinarsky

Celkovo 53 191 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 23 Stvislosti medzi realizaciou Q10 a velkost'ou predajnej plochy

Q10 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q10 Velkost’
do 40 m? 28 24 52
do 100 m? 24 27 51
Velkost” |do 400 m? 1 45 46
<0,001 0,599 0,539
do 700 m? 0 46 46
nad 700 m? 0 49 49
Celkovo 53 191 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Myslienka vplyvania velkosti balenia tovaru na predaj vyplyva z koncepcie
cenového zvyhodnenia v zmysle velkostnych kategorii produktov. V stvislosti
s touto myslienkou mozno identifikovat’ sivis s typoldégiou ponukaného produk-
tu a velkostou predajnej plochy maloobchodnej potravinarskej jednotky v Bra-
tislave, pricom efekty tychto formatov v zmysle danej kategorizaciu su znacne
diferencné (vysoky efekt). Vysledky naznacuju, ze maloobchodné potravinarske
jednotky, ktoré realizuju predaj ako potravinarskych, tak aj nepotravinarskych to-
varov, vyuzivaju vel'kostné balenia ako predajny komponent. V zmysle velkost-
nych kategoérii maju tendenciu vnimat’ vel'kost’ balenia ako predajny komponent
vel'kometrazne predajne. Prave tieto predajne realizuju spravidla predaj vécsich
baleni, pricom maji na to potrebny priestor a suc¢asne je to aj v sulade s ich zame-
rom predaja vo velkom za nizsie ceny.

Q11 Vyuzivame nové technolégie v logistike a vo vztahoch s dodavatel’mi.

Pri skimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typologiou pontikaného produktu zobrazili do
tabul’ky 24 a pre suvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 25.

Tabul’ka 24 Suvislosti medzi realizaciou Q11 a typologiou ponukaného produktu

Ql1 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

p0trav1nar§k¥ . 153 160
a nepotravinarsky
Produkt )
vyhrad.ne? 43 A1 24 <0,001 0,551 <0,001
potravinarsky
Celkovo 50 194 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Tabul’ka 25 Stvislosti medzi realizaciou Q11 a velkost'ou predajnej plochy

Ql1 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q11 Velkost’

do 40 m? 28 24 52

do 100 m? 21 30 51
Velkost' |do 400 m? 1 45 46

<0,001 0,583 0,53

do 700 m? 0 46 46

nad 700 m? 0 49 49
Celkovo 50 194 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Vyuzivanie novych technologii v logistike a vo vzt'ahoch s dodavatel'mi pred-
stavuje znacnu distribu¢nu inovaciu. Vysledky preukazali suvislost’ medzi reali-
zaciou aktivity Q11 a typologiou ponukaného produktu, pricom efekt stvislosti
je znacny (silny). Rovnako mozno konStatovat’, ze aktivitu realizuji prevazne
maloobchodné potravinarske jednotky, ktoré pontikaji ako potravinarsky, tak aj
nepotravinarsky sortiment. Tento vysledok moze byt sposobeny prave rozmani-
tostou ponukaného tovaru. Vysledky preukazali stvislost’ medzi realizaciou no-
vych technologii v logistike a vo vztahoch s dodavatel'mi a velkostnou kategd-
riou predajnej plochy maloobchodnych potravinarskych jednotiek v Bratislave.
Mozno konStatovat’, Ze realizacia skimanej aktivity (Q11) je charakteristicka pre
viacsie maloobchodné formaty.

Q12 Svejimi aktivitami sa usilujeme o priazen lokalnych spotrebitel’ov.
Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre suvislosti s typologiou ponukaného produktu zobrazili do

tabulky 26 a pre stuvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 27.
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Tabul’ka 26 Suvislosti medzi realizaciou Q12 a typoldégiou ponukaného produktu

Q12 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota
potravinarsky 4 156 160
a nepotravinarsky
Produkt )
vyhrad.ne’ ) %) 24 0,955 0,004 0,955
potravinarsky
Celkovo 6 238 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 27 Suvislosti medzi realizaciou Q12 a velkost'ou predajnej plochy

Q12 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q12 Velkost

do 40 m? 2 50 52

do 100 m? 3 48 51
Velkost’ | do 400 m? 1 45 46

0,256 0,148 0,124

do 700 m? 0 46 46

nad 700 m? 0 49 49
Celkovo 6 238 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Dobry obchodny model sa orientuje na priazen svojich zakaznikov, priCom
v nasledujticej aktivite sme sa zamerali na lokalnych zakaznikov. V suvislosti
s prezentovanymi vysledkami mozno vyvodit’ zaver, Ze skimané indikatory v po-
dobe produktovej ponuky a velkostnej kategdrie predajnej plochy maloobchodne;j
potravinarskej jednotky v Bratislave nemaju suvis s realizaciou aktivit oriento-
vanych na lokalnych spotrebitelov. Vzhl'adom na koncept maloobchodnych po-
travinarskych jednotiek ide o logicku orientaciu na lokalnych spotrebitelov, ¢o
si vyzaduje realizaciu geomarketingovych aktivit. Tento komponent obchodného
modelu sa prejavuje ako univerzalny, teda bez vplyvu identifikatorov maloob-
chodnych formatov.
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Q13 Zapajame spotrebitelov do tvorby sloganu, znacky atd’.

Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre suvislosti s typologiou pontukaného produktu zobrazili do
tabulky 28 a pre stuvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 29.

Tabul’ka 28 Stvislosti medzi realizaciou Q13 a typoldgiou ponukaného produktu

Q13 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota
potravmars.k}'/ 158 ) 160
a nepotravinarsky
Produkt -
vyhrad.nef %) ) %4 0,509 0,042 0,509
potravinarsky
Celkovo 240 4 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 29 Suvislosti medzi realizaciou Q13 a velkost’'ou predajnej plochy

Q13 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q13 Velkost’

do 40 m? 51 1 52

do 100 m? 50 1 51
Velkost” |do 400 m? 45 1 46

0,904 0,065 0,041

do 700 m? 45 1 46

nad 700 m? 49 0 49
Celkovo 240 4 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Zapéjanie spotrebitel'ov do tvorby sloganu, znacky atd’. méze pomoct’ pri vy-
tvarani imidzu znacky, ale aj prispiet’ k pozitivnemu vzt'ahu so zakaznikmi. Uve-
dené vysledky naznacuju, ze dve skiimané charakteristiky (typoldgia pontikaného
produktu, velkost’ predajnej plochy) nemaju stvislost’ s realizaciou tejto aktivity.
Za zaujimavé mozno povazovat, ze v pripade tejto aktivity ide o preferenciu ne-
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¢innosti vo vsetkych skimanych typoch. Inak povedané, aktivita Q13 predstavuje
suplement v ramci obchodného modelu a nejde o jadro obchodnych modelov ma-
loobchodnych potravinarskych jednotiek v Bratislave.

Q14 RozSirujeme nakup od lokilnych dodavatel’ov.

Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre suvislosti s typologiou pontukaného produktu zobrazili do
tabulky 30 a pre stuvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabulky 31.

Tabul’ka 30 Stvislosti medzi realizaciou Q14 a typoldgiou ponukaného produktu

Ql4 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravmars.k}'/ 9 151 160
a nepotravinarsky
Produkt -
vyhrad.nef 15 69 %4 0,002 0,195 0,002
potravinarsky
Celkovo 24 220 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 31 Suvislosti medzi realizaciou Q14 a velkost’'ou predajnej plochy

Q14 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q14 Velkost’

do 40 m? 8 44 52

do 100 m? 14 37 51
Velkost” | do 400 m? 1 45 46

<0,001 0,357 0,259

do 700 m? 0 46 46

nad 700 m? 1 48 49
Celkovo 24 220 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Rozsirovanie nakupu od lokalnych dodévatel'ov ma v kontexte skiimanych st-
vislosti uréita signifikanciu, je nutné vsak konstatovat, ze intenzita tychto suvis-
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losti je nizka. Mozno teda oCakavat’ diferencie v populacii, ale len s obmedzenym
efektom. Extrémnu nerealizaciu maju v tomto kontexte hlavne maloobchodné
potravinarske jednotky s velkostou do 100 m?. Mozno predpokladat’, ze tento
format ma uz bud’ rozvinuty dodavatel'sky systém v ramci lokalnych dodavatel'ov,
alebo nema zaujem o jeho rozvoj.

Q15 Zapajame sa podla potreby do humanitarnej pomoci.

Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typologiou pontikaného produktu zobrazili do
tabulky 32 a pre stuvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 33.

Tabul’ka 32 Suvislosti medzi realizaciou Q15 a typoldégiou ponukaného produktu

Ql5 Chi-kvadrét Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravmars-k}'/ 16 144 160
a nepotravinarsky
Produkt )
vyhrad.ne? 65 19 24 <0,001 0,680 <0,001
potravinarsky
Celkovo 81 163 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 33 Suvislosti medzi realizaciou Q15 a velkost'ou predajnej plochy

QIS5 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q15 Velkost’
do 40 m? 39 13 52
do 100 m? 40 11 51
Velkost” |do 400 m? 2 44 46
<0,001 0,791 0,695
do 700 m? 0 46 46
nad 700 m? 0 49 49
Celkovo 81 163 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Zapéjanie sa podl'a potreby do humanitarnej pomoci je aktudlny trend v ob-
dobi socialnych a ekonomickych kriz. Typ pontkaného sortimentu ma znacny
vplyv na zapdjanie sa do tychto aktivit, priCom skor maloobchodné potravinarske
jednotky pontkajuce potraviny aj nepotraviny maju tendenciu sa na tejto akti-
vite podiel'at. Stvislost medzi realizaciou Q15 a velkost'ou predajnej plochy je
rovnako zna¢na, pricom hlavne vel'ké maloobchodné potravinarske jednotky sa
zapéjaju do humanitarnej pomoci.

Q16 Zdielame informacie a skusenosti zakaznikov na internete.

Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre suvislosti s typologiou pontukaného produktu zobrazili do
tabulky 34 a pre stuvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 35.

Tabul’ka 34 Stvislosti medzi realizaciou Q16 a typoldgiou ponukaného produktu

Q16 Chi-kvadrdt Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravmars.k}'/ 145 15 160
a nepotravinarsky
Produkt )
vyhrad.nef 62 2 %4 0,001 0,223 0,001
potravinarsky
Celkovo 207 37 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 35 Suvislosti medzi realizaciou Q16 a velkost'ou predajnej plochy

Ql6 Chi-kvadrat Fta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Ql6 Velkost’

do 40 m? 40 12 52

do 100 m? 29 22 51
Velkost” |do 400 m? 45 1 46

<0,001 0,464 0,338

do 700 m? 44 2 46

nad 700 m? 49 0 49
Celkovo 207 37 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Zdielanie informécii a skisenosti zakaznikov na internete je vzhl'adom na vysled-
ky aktudlne eSte menej zauzivany komponent obchodnych modelov. Vyznamnt
suvislost’ medzi Q16 sme objavili v ramci typoldégie pontikaného tovaru a vel-
kost'ou predajnej plochy. Mozno tiez konStatovat, Zze zatial Co suvislost’ Q16
s typoldgiou ponukaného tovaru mozno interpretovat’ ako malu, suvislost’ Q16
s vel'kost'ou predajnej plochy je silna. Mozno uviest, zZe prevazne malometrazne
maloobchodné potravinarske jednotky v Bratislave realizuju uveden aktivitu. Ide
o pomerne lacnu tvorbu vzt'ahov so zdkaznikmi, pricom identifikovat’ mozno aj
referenény potencial pre samotni maloobchodnt jednotku.

Q17 PredlZujeme otvaracie hodiny predajne.

Pri skimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného modelu
sme vysledky pre stvislosti s typoldgiou pontikaného produktu zobrazili do ta-
bulky 36 a pre stvislosti s vel'kostou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 37.

Tabul’ka 36 Stuvislosti medzi realizaciou Q17 a typoldégiou ponukaného produktu

Q17 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie 4ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravinarsky
a nepotravinarsky 157 3 160
Produkt -
vyhradne 74 10 84 0,001 0,212 0,001
potravinarsky
Celkovo 231 13 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 37 Suvislosti medzi realizaciou Q17 a velkost'ou predajnej plochy

Q17 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q17 Velkost’

do 40 m? 44 8 52

do 100 m? 47 4 51
Velkost' |do 400 m? 46 0 46

0,002 0,266 0,235

do 700 m? 45 1 46

nad 700 m? 49 0 49
Celkovo 231 13 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Skumali sme aj predlzovanie otvaracich hodin predajne v zmysle prinosu pre zakaz-
nikov, ktori chci mat’ dostupnost’ produktov. Vysledky uvadzaji, Ze existuje Statis-
ticky vyznamna suvislost’ medzi predlzovanim otvaracich hodin predajne a typom
ponuky maloobchodnej predaje, ako aj medzi predlzovanim otvaracich hodin pre-
dajne a velkostou predajnej plochy. Z vecného hl'adiska mozno preto konstatovat,
ze maloobchodné potravinarske jednotky pontikajuce vyhradne potravinarske pro-
dukty maju vysSiu mieru realizovatelnosti tejto aktivity, ale tento efekt je pomerne
slaby. V pripade vel'kostnych kategérii mozno uviest’, ze malé predajne maja vyssiu
tendenciu predlZzovat’ otvaracie hodnoty, no aj tu je intenzita vztahu pomerne slaba.

Q18 Realizujeme vernostné programy pre zakaznikov.

Pri skimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného modelu
sme vysledky pre stvislosti s typoldgiou pontikaného produktu zobrazili do ta-
bulky 38 a pre stvislosti s vel'kostou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 39.

Tabul’ka 38 Suvislosti medzi realizaciou Q18 a typoldégiou ponukaného produktu

Q138 Chi-kvadrit Koeficient Phi
test

nie 4no | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravinarsky

. 14 146 160
a nepotravinarsky

Produkt

vyhradne
potravinarsky

Celkovo 75 169 244

61 2 24 <0,001 0,658 <0,001

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 39 Suvislosti medzi realizaciou Q18 a velkost'ou predajnej plochy
Chi-kvadrat

Q18 test Eta
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q18 Velkost’
do 40 m? 34 18 52
do 100 m? 38 13 51
Velkost” |do 400 m? 2 44 46
<0,001 0,729 0,63
do 700 m? 1 45 46
nad 700 m? 0 49 49
Celkovo 75 169 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Realizécia vernostnych programov pre zakaznikov ma viacero funkcii, ktoré pri-
spievaju k funkcionalite obchodného modelu ako celku. Vzhl'adom na dostup-
né vysledky mozno uviest, ze existuje stvislost’ medzi realizaciou vernostnych
programov pre zakaznikov a typom ponukaného typu sortimentu, tak aj velkost-
nou kategoériou maloobchodnych potravinarskych jednotiek v Bratislave, pricom
tieto suvislosti mozno oznacit’ za vel'mi silné. Mozno teda uviest, Ze vernostné
programy pre zakaznikov realizuju prevazne maloobchodné potravinarske jed-
notky v Bratislave, ktoré ponukaju aj potravinarske aj nepotravinarske produk-
ty. Rovnako mozno ocakavat, ze vicSie maloobchodné potravinarske jednotky
v Bratislave budu realizovat’ vernostné programy pre zakaznikov vo vacsej miere.
Inak povedané, v tychto kategoriach zohrava evidentne tento komponent vyznam-
ny Cinitel’ ich obchodného modelu.

Q19 Pozornost’ venujeme kybernetickej bezpe¢nosti spracovavanych uda-
jov.

Pri skimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného modelu
sme vysledky pre stvislosti s typoldgiou pontikaného produktu zobrazili do ta-
bulky 40, pre suvislosti s vel'kost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 41.

Tabul’ka 40 Suvislosti medzi realizaciou Q19 a typoldégiou ponukaného produktu

Q19 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravinarsky ) 158 160
a nepotravindrsky
Produkt
g < <
vyhrad.ne' 2 61 24 0,001 0,409 0,001
potravinarsky
Celkovo 25 219 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Tabul’ka 41 Suvislosti medzi realizaciou Q19 a velkost'ou predajnej plochy

Q19 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q19 Velkost’

do 40 m? 13 39 52

do 100 m? 11 40 51
Velkost' |do 400 m? 1 45 46

<0,001 0,371 0,339

do 700 m? 0 46 46

nad 700 m? 0 49 49
Celkovo 25 219 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Kybernetickd bezpecnost’ spracovavanych tidajov je aktudlnou témou, kto-
ra, pokial’ nie je spravne nastavend, moze ohrozit’ doveryhodnost,, ale aj celkové
fungovanie maloobchodnej jednotky. Vysledky naznacuja, Ze existuje suvislost
medzi pozornost'ou venovanou kybernetickej bezpecnosti spracovavania tidajov
a typom ponukaného tovaru, ako aj vel’kostou maloobchodnej prevadzky, pricom
tieto efekty st pomerne zna¢né. Vysledky naznacuju, ze kybernetickou bezpec-
nost'ou spracovavanych tdajov sa zaoberaju hlavne maloobchodné potravinarske
jednotky, ktoré ponukaja potravinarsky aj nepotravinarsky tovar. Zaroven mozno
konstatovat’, Ze kybernetickou bezpecnost'ou spracovavania idajov sa zaoberaji
hlavne vicsie maloobchodné potravinarske jednotky v Bratislave.

Q20 Zdokonalujeme aktualnu online ponuku.
Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typologiou pontikaného produktu zobrazili do

tabul'ky 42 a pre suvislosti s vel'’kost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 43.
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Tabul’ka 42 Suvislosti medzi realizaciou Q20 a typoldgiou ponukaného produktu

Q20 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potrav1nar§k¥ 34 125 159
a nepotravinarsky
Produkt )
vyhrad.ne’ 35 49 24 <0,001 0,214 <0,001
potravinarsky
Celkovo 69 174 243

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 43 Suvislosti medzi realizaciou Q20 a velkost'ou predajnej plochy

Q20 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q20 Velkost’
do 40 m? 20 32 52
do 100 m? 16 34 50
Velkost' |do 400 m? 2 44 46
<0,001 0,277 0,058
do 700 m? 18 28 46
nad 700 m? 13 36 49
Celkovo 69 174 243

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Zdokonal'ovanie aktualnej online ponuky predstavuje adaptaciu maloobchod-
nych potravinarskych jednotiek na trend digitalizacie. Vysledky poukazuju na
signifikantny s@vis medzi touto aktivitou a typoldgiou pontikaného produktu,
a zaroven mozno identifikovat’ aj signifikantny suvis medzi touto aktivitou a vel-
kostou predajnej plochy maloobchodnej potravinarskej jednotky v Bratislave.
Vzhl'adom na skumané efekty mozno uviest, ze vztahy mozno ocakavat’ v popu-
lacii, ale intenzita bude slaba. Zdokonalovanim svojej online ponuky sa zaoberaji
hlavne maloobchodné potravinarske jednotky v Bratislave ponukajuce potravi-
narsky aj nepotravinarsky tovar. V ramci vel’kostnych kategorii mozno pozorovat’
zameranie na zlepSenie online ponuky hlavne v kategorii do 400 m?, ¢o mdze
signalizovat’ urcitu Specializaciu na aktualny trend digitalizacie.
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Q21 Odstrafiujeme zdroje nespokojnosti zikaznikov.

Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre suvislosti s typologiou pontukaného produktu zobrazili do
tabulky 44 a pre stuvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 45.

Tabul’ka 44 Stvislosti medzi realizaciou Q21 a typoldgiou ponukaného produktu

Q21 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravmars.k}'/ 2 158 160
a nepotravinarsky
Produkt -
vyhrad.nef 4 20 %4 0,092 0,108 0,092
potravinarsky
Celkovo 6 238 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 45 Suvislosti medzi realizaciou Q21 a velkost'ou predajnej plochy

Q21 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q21 Velkost’

do 40 m? 3 49 52

do 100 m? 3 48 51
Velkost” |do 400 m? 0 46 46

0,077 0,186 0,161

do 700 m? 0 46 46

nad 700 m? 0 49 49
Celkovo 6 238 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Odstranovanie zdrojov nespokojnosti zdkaznikov predstavuje komponent spét-
nej vizby od zadkaznikov a naslednej reakcie, ktora vytvara zlepSenie fungovania
konstruktu obchodného modelu. V tejto suvislosti mozno uviest, ze ziadny zo
sktimanych prvkov (typoldgia ponikaného sortimentu, vel’kost’ predajnej plochy)
nepreukazal signifikantnt suvislost’ s touto aktivitou. Tento vysledok poukazuje
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na znacny vyznam tejto aktivity v kontexte obchodnych modelov, ked’ vsetky
skimané kategorie v znacnej vicSine realizuju tento druh aktivity.

Q22 Orientujeme sa na kvalitu osobného kontaktu so zakaznikmi.

Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typologiou pontikaného produktu zobrazili do
tabul’ky 46, pre suvislosti s vel'kost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 47.

Tabul’ka 46 Stuvislosti medzi realizaciou Q22 a typoldgiou ponukaného produktu

Q22 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravinarsky
a nepotravinarsky 0 160 160
Produkt -
vyhradne 0 | 84 84 - - -
potravinarsky
Celkovo 0 244 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabulka 47 Suvislosti medzi realizaciou Q22 a vel’kost'ou predajnej plochy

Q2 Chi-:::\;tadrét Fta
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q22 Velkost’
do 40 m? 0 52 52
do 100 m? 0 51 51
Velkost' |do 400 m? 0 46 46
do 700 m? 0 | 46 | 46 B B B
nad 700 m? 0 49 49
Celkovo 0 244 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Orientovanie sa na kvalitu osobného kontaktu so zakaznikmi prinasa kl'ico-
vy aspekt vztahu so zakaznikmi. Je nutné poznamenat’, ze z pohl'adu Statisticke;j
analyzy nie je mozné uskutoCnit’ skimanie suvislosti, pretoze vSetky skimané
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kategorie dosahuju stopercentnu realizaciu danej aktivity. Z vecného pohl'adu ide
o vyznamny zdroj informacie, ked’ orientdcia na kvalitu osobné¢ho kontaktu so
zakaznikmi predstavuje univerzalny element fungovania obchodného modelu ma-
loobchodnych potravinarskych jednotiek v Bratislave.

Q23 Vyuzivame nakupovanie prostrednictvom mobilnych aplikacii.

Pri skimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typolégiou pontikaného produktu zobrazili do
tabul’ky 48 a pre suvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 49.

Tabul’ka 48 Suvislosti medzi realizaciou Q23 a typoldégiou ponukaného produktu

Q23 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potrav1nar§k¥ 150 10 160
a nepotravinarsky
Produkt )
vyhrad.ne’ 68 16 24 0,002 0,197 0,002
potravinarsky
Celkovo 218 26 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 49 Suvislosti medzi realizaciou Q23 a velkost'ou predajnej plochy

Q23 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q23 Velkost’

do 40 m? 37 15 52

do 100 m? 41 10 51
Velkost” |do 400 m? 46 0 46

<0,001 0,390 0,351

do 700 m? 45 1 46

nad 700 m? 49 0 49
Celkovo 218 26 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Vyuzivanie mobilnych aplikacii na nakupovanie reflektuje trend digitalizacie
a aktualneho presunu zakaznickych zaujmov do online prostredia v mobilnych za-
riadenia. Prezentované vysledky mozno interpretovat’ takto: 1. existuje vyznamny
vztah medzi realizaciou vyuzivania mobilnych aplikacii na nakupovanie a ty-
poldgiou ponukaného tovaru maloobchodnou potravinarskou jednotkou v Bra-
tislave, a 2. existuje vyznamny vzt'ah medzi realizaciou vyuzivania mobilnych
aplikacii na nakupovanie a velkost'ou predajnej plochy maloobchodnej potravi-
narskej jednotky v Bratislave. Je nutné poznamenat’, ze efekty tychto stvislosti
su pomerne slabé, mozno ich vSak ocakavat v populacii. Mozno ocakavat’, ze
aktivitu v ramci svojho obchodného modelu realizuju hlavne maloobchodné po-
travinarskej jednotky, ktoré pontikaji vyhradne potravinarsky tovar. V kontexte
vel’kosti predajnej plochy aktivitu realizuju prevazne malometrazne maloobchod-
né potravindrske jednotky.

Q24 Spolupracujeme so spotrebitel’skymi organizaciami a Skolami.

Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typologiou ponukaného produktu zobrazili do
tabulky 50 a pre stvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali

do tabul’ky 51.

Tabul’ka 50 Suvislosti medzi realizaciou Q24 a typoldgiou ponukaného produktu

Q24 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota
potravinarsky
a nepotravindrsky 159 ! 160
Produkt
vyhradne 76 3 24 <0,001 0,224 <0,001
potravinarsky
Celkovo 235 9 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Tabul’ka 51 Suvislosti medzi realizaciou Q24 a velkost'ou predajnej plochy

Q24 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q24 Velkost’

do 40 m? 49 3 52

do 100 m? 46 5 51
Velkost” |do 400 m? 46 0 46

0,041 0,202 0,146

do 700 m? 45 1 46

nad 700 m? 49 0 49
Celkovo 235 9 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Spolupraca so spotrebitel'skymi organizdciami a Skolami predstavuje d’alsi
komponent aktivit, ktoré vplyvaji na tvorbu a naslednt realizaciu obchodného
modelu. V tomto kontexte mozno pozorovat’ suvislost medzi realizaciou tejto akti-
vity a typologiou pontukaného tovaru, ako aj velkostou predajnej plochy. Zaroven
mozno povazovat’ tieto stvislosti za slabé. Z pohl'adu typologie pontkanych tova-
rov mozno ocakavat realizaciu Q24 pri maloobchodnych potravinarskych jednot-
kach v Bratislave, ktoré pontkaju vyhradne potravinarsky tovar. V zmysle vel'kosti
predajnej plochy ide skér o malometrazne maloobchodné jednotky. Je nutné po-
znamenat’, Ze v znacnej miere maloobchodné potravinarske jednotky aktivitu Q24
nerealizuju, o vytvara priestor na pripadnt konkurenént vyhodu.

Q25 Predaj novych vyrobkov prestiivame na socidlne siete a socialne média.

Pri skimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typologiou pontikaného produktu zobrazili do
tabul’ky 52, pre suvislosti s vel'kostou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 53.

Tabul’ka 52 Stvislosti medzi realizaciou Q25 a typoldgiou ponukaného produktu

Q25 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota |Hodnota | P-hodnota

potravinarsky
a nepotravinarsky 152 8 160
Produkt -
vyhradne 63 16 ]4 <0,001 0,224 <0,001
potravinarsky
Celkovo 220 24 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Tabul’ka 53 Suvislosti medzi realizaciou Q25 a velkost'ou predajnej plochy

Q25 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q25 Velkost’

do 40 m? 46 6 52

do 100 m? 35 16 51
Velkost' |do 400 m? 45 1 46

<0,001 0,396 0,249

do 700 m? 45 1 46

nad 700 m? 49 0 49
Celkovo 220 24 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Vysledky spravované v tabulkach poukazuji na suvislost medzi typologiou
pontkaného tovaru a realizaciou presunu predaja novych vyrobkov na socidlne
siete a socialne médid, ako aj stvislost’ medzi vel'kostou predajnej plochy malo-
obchodnej jednotky a touto aktivitou. Aktivita Q25 je realizovana viac maloob-
chodnymi potravinarskymi jednotkami, ktoré pontikajii vyhradne potravindrske
tovary nez maloobchodnymi potravinarskymi jednotkami, ktoré pontkaju aj po-
travinarske, aj nepotravinarske produkty. V ramci realizacie aktivity Q25 oriento-
vanej na digitalizaciu mozno konstatovat, ze ju realizuju prevazne maloobchodné
potravinarske jednotky s malou predajnou plochou. Rovnako mozno identifiko-
vat’ znacny vykyv pri maloobchodnych potravinarskych jednotkach v Bratislave
s predajnou plochou do 100 m?, ¢o mozno vnimat’ ako uréitt §pecializaciu tejto
kategorie.

Q26 Rozsirujeme zodpovedny eko-sortiment oznaceny prislusnym logom.
Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre suvislosti s typologiou ponukaného produktu zobrazili do

tabulky 54 a pre stuvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 55.
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Tabul’ka 54 Suvislosti medzi realizaciou Q26 a typoldégiou ponukaného produktu

Q26 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potrav1nar§k¥ 6 154 160
a nepotravinarsky

Produkt )
vyhrad.ne’ 31 53 24 <0,001 0,439 <0,001
potravinarsky

Celkovo 37 207 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 55 Suvislosti medzi realizaciou Q26 a velkost'ou predajnej plochy

Q26 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q26 Velkost’

do 40 m? 25 27 52
do 100 m? 11 40 51

Velkost' |do 400 m? 1 45 46

<0,001 0,53 0,473

do 700 m? 0 46 46
nad 700 m? 0 49 49

Celkovo 37 207 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

RozliSovanie zodpovedného eko-sortimentu oznacené¢ho prislusnym logom
znamena reakciu na dopyt po tomto type sortimentu, ako aj charakteristiku za-
kaznickeho segmentu. Vysledky poukazuju na stuvislost’ realizacie tejto aktivity
a typoldgie pontikaného produktu, priCom ide o pomerne stredne silny efekt, ktory
poukazuje na realizaciu aktivity charakteristickii pre maloobchodné potravinar-
ske jednotky v Bratislave, ktoré¢ pontkaju potravinarsky aj nepotravinarsky to-
var. RozliSovanie zodpovedného eko-sortimentu oznaceného prislusnym logom
ma znacny suvis aj s vel’kostou maloobchodnej jednotky, pricom tato aktivita je
charakteristicka hlavne pre velkometrazne maloobchodné potravinarske jednotky
v Bratislave.
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Q27 Vyuzivame systém geolokalizacie spotrebitel’ov.

Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre suvislosti s typologiou pontukaného produktu zobrazili do
tabulky 56 a pre stuvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 57.

Tabulka 56 Suvislosti medzi realizaciou Q27 a typoldgiou ponukaného produktu

Q27 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravinarsky

. 98 62 160
a nepotravinarsky

Produkt
vyhradne

potravinarsky

44 40 %4 0,182 0,085 0,182

Celkovo 142 102 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 57 Suvislosti medzi realizaciou Q27 a velkost'ou predajnej plochy

Q27 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q27 Velkost’

do 40 m? 22 30 52

do 100 m? 36 15 51
Velkost” |do 400 m? 23 23 46

<0,001 0,354 0,171

do 700 m? 19 27 46

nad 700 m? 42 7 49
Celkovo 142 102 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Identifikovanie a poznanie zakaznikov su kI'i€ové pre spravne nastaveny ob-
chodny model, pricom mozno vyuzit’ systém geolokalizacie spotrebitel'ov. Na baze
vysledkov mozno konstatovat’, ze vyuzitie, resp. nevyuzitie systému geolokacie
nesuvisi s typom ponukaného tovaru maloobchodnou jednotkou v Bratislave. Nao-
pak, suvis s realizaciou aktivity oznacenej ako Q27 mozno identifikovat’ s vel'kos-
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tou predajnej plochy, pricom tento suvis je pomerne intenzivny. Mozno pozorovat’
znaény odklon v kategorii maloobchodnych predajni v Bratislave nad 700 m?, pri-
¢om tento segment v zna¢nej miere nevyuziva geolokalizaciu spotrebitel’ov.

Q28 Vyuzivame systém spitnej vizby na podnety zdkaznikov.

Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre suvislosti s typologiou pontukaného produktu zobrazili do

tabulky 58 a pre stuvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 59.

Tabulka 58 Suvislosti medzi realizaciou Q28 a typoldgiou ponukaného produktu

Q28 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravinarsky

. 3 157 160
a nepotravinarsky

Produkt

vyhradne
potravinarsky

Celkovo 5 239 244

5 82 84 0,791 0,017 0,791

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabulka 59 Suvislosti medzi realizaciou Q28 a vel’kost'ou predajnej plochy

Q28 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q28 Velkost’
do 40 m? 1 51 52
do 100 m? 4 47 51
Velkost” |do 400 m? 0 46 46
0,022 0,217 0,117
do 700 m? 0 46 46
nad 700 m? 0 49 49
Celkovo 5 239 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Vyrok sa zameriava na zakaznicku spokojnost’ ako komponent obchodného
modelu. Podl'a uvedenych vysledkov mozno ocakavat neexistenciu stvislosti
medzi typologiou pontkaného produktu a vyuzivanim systému spétnej vizby na
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zakaznicke podnety. Naopak, mozno v populécii ocakédvat’ stvislost’ s uvedenou
aktivitou a velkost'ou predajnej plochy maloobchodnej potravinarskej jednotky.
Vecne mozno konstatovat,, ze vysledky poukazuju na znacnu univerzalnost’ a vy-
soku mieru realizacie tejto aktivity. Inymi slovami, ide o jadro tvorby a realizacie
obchodného modelu v podmienkach maloobchodnych potravinarskych jednotiek
v Bratislave. V zmysle velkosti predajnej plochy iba niektoré malometrazne jed-
notky nevyuzivaju tento typ systému.

Q29 Naklady na digitalne technolégie st pre nas vysoké.

Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre suvislosti s typologiou pontukaného produktu zobrazili do
tabulky 60 a pre stvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 61.

Tabulka 60 Suvislosti medzi realizaciou Q29 a typoldgiou ponukaného produktu

Q29 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravinarsky
a nepotravinarsky 0 160 160
Produkt
vyhradne 3 76 34 <0,001 0,254 <0,001
potravinarsky
Celkovo 8 236 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabulka 61 Suvislosti medzi realizaciou Q29 a vel’kost'ou predajnej plochy

Q29 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q29 Velkost’

do 40 m? 3 49 52

do 100 m? 4 47 51
Velkost' |do 400 m? 1 45 46

0,101 0,178 0,155

do 700 m? 0 46 46

nad 700 m? 0 49 49
Celkovo 8 236 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Naklady su generickou finan¢nou zlozkou, ktoru je nutné skiimat’ v kontexte
obchodného modelu. Mozno uviest’, Ze v zmysle suvislosti frekvencie realizacie
v ramci dvoch skimanych vlastnosti maloobchodnych jednotiek v Bratislave sa
potvrdila iba mierna intenzita suvislosti s typologiou ponikaného tovaru. Mozno
ocakavat, ze naklady na digitalne technologie budi vnimané ako vysoké skor
maloobchodnymi potravinarskymi jednotkami ponukajiicimi vyhradne potravi-
narske tovary nez maloobchodnymi jednotkami pontkajicimi potravinarske a ne-
potravinarske tovary.

Q30 Zasielame reklamu formou sms spravy nasim zakaznikom.

Pri skimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typologiou pontikaného produktu zobrazili do
tabul’ky 62 a pre suvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 63.

Tabul’ka 62 Suvislosti medzi realizaciou Q30 a typoldgiou ponukaného produktu

Q30 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravinarsky
a nepotravinarsky

vyhradne
potravinarsky

Celkovo 197 47 244

121 39 160
Produkt

76 p 24 0,005 0,179 0,005

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 63 Suvislosti medzi realizaciou Q30 a velkost'ou predajnej plochy

Q30 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q30 Velkost’

do 40 m? 48 4 52

do 100 m? 49 2 51
Velkost' |do 400 m? 28 18 46

<0,001 0,395 0,146

do 700 m? 28 18 46

nad 700 m? 44 5 49
Celkovo 197 47 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Zasielanie reklamy formou sms spravy existujucim zakaznikom podl'a pre-
zentovanych vysledkov suvisi s typom ponukaného produktu, ale aj s vel’kost'ou
predajnej plochy. V zmysle typologie tovarov ide o znacne slabu stvislost’. Stred-
ne silnu suvislost’ mozno identifikovat’ medzi realizaciou zasielania reklamy for-
mou sms existujucim zakaznikom a velkostou maloobchodnej predajne. Mozno
pozorovat, ze tuto aktivitu realizuji hlavne maloobchodné jednotky, ktoré maji
velkostnu kategoriu do 400 m? a do 700 m?.

Q31 Zavadzame nové technoldgie na optimalizaciu zasob.

Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre suvislosti s typologiou pontukaného produktu zobrazili do
tabulky 64, pre stvislosti s vel'kostou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 65.

Tabul’ka 64 Stvislosti medzi realizaciou Q31 a typoldgiou ponukaného produktu

Q31 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota
potravmarsky 12 148 160
a nepotravinarsky
Produkt -
Vyhrad.ner 37 47 24 <0,001 0,433 <0,001
potravinarsky
Celkovo 49 195 244
Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
Tabulka 65 Suvislosti medzi realizaciou Q31 a vel’kost'ou predajnej plochy
Q31 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q31 Velkost’
do 40 m? 21 31 52
do 100 m? 26 25 51
Velkost' |do 400 m? 2 44 46
<0,001 0,553 0,47
do 700 m? 0 46 46
nad 700 m? 0 49 49
Celkovo 49 195 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Zavédzanie novych technoldgii na optimalizaciu zasob znacne zefektivituje za-
sobovaci proces, €o sa prejavuje na dostatonej ponuke a zasobach. Ako moézeme
vidiet, existuje suvislost’ medzi uvedenou aktivitou a typom pontkaného tovaru,
ako aj suvislost’ medzi uvedenou aktivitou a vel’kost'ou predajnej plochy. V oboch
pripadoch ide o stredne silnt1 azZ silnt intenzitu vzt'ahu, ¢o len zdoraznuje vyznam-
nost” tychto vplyvnych charakteristik. Aktivitu vyuzivaju skor maloobchodné po-
travinarske jednotky, ktoré ponukaju potravinarsky a nepotravinarsky tovar, nez
maloobchodné potravinarske jednotky, ktoré ponukaju vyhradne potravinarsky
tovar. Dovod méze byt prave Sirka sortimentu, ako aj jeho hibka. Inak povedané,
vacsie mnozstvo ponukanych produktov si ziada lepsie a sofistikovanejsie nastro-
je v oblasti logistiky. V nadviznosti na uvedené mozno konstatovat, ze existuje
suvislost’ medzi realizaciou aktivity Q31 a velkostou predajnej plochy maloob-
chodnej potravinarskej jednotky. Rovnako sa potvrdila prechddzajiuca myslienka,
pricom tato aktivita je charakteristickd pre obchodné modely velkometraznych
maloobchodnych potravinarskych jednotiek v Bratislave.

Q32 Realizujeme vynosy najmaé z predaja zdravych (bio, funkénych) potra-
vin.

Pri skimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typologiou pontkaného produktu zobrazili do
tabul’ky 66 a pre suvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 67.

Tabul’ka 66 Stuvislosti medzi realizaciou Q32 a typoldgiou ponukaného produktu

Q32 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravinarsky

. 147 13 160
a nepotravinarsky

Produkt

vyhradne
potravinarsky

Celkovo 207 37 244

60 4 84 <0,001 0,271 <0,001

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Tabul’ka 67 Suvislosti medzi realizaciou Q32 a velkost'ou predajnej plochy

Q32 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q32 Velkost’

do 40 m? 42 10 52

do 100 m? 28 23 51
Velkost” |do 400 m? 44 2 46

<0,001 0,467 0,314

do 700 m? 44 2 46

nad 700 m? 49 0 49
Celkovo 207 37 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Realizacia vynosov najmi z predaja zdravych (bio, funkénych) potravin pred-
stavuje uréity profil prevadzky. Statistické testovanie poukazuje na signifikantny
vplyv typolégie pontikaného produktu, velkosti maloobchodnej jednotky a lokality
na realizaciu Q32. V zmysle typologie ponikaného produktu mozno predpokladat’
vyssiu realizdciu vynosov predaja zdravych potravin. Hlavne malometrazne ma-
loobchodné potravinarske jednotky realizuji vynos z predaja zdravych potravin.

Q33 Realizujeme vynosy najmai z predaja potravin rastlinného pévodu.

Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typologiou pontikaného produktu zobrazili do
tabulky 68 a pre stvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 69.

Tabul’ka 68 Suvislosti medzi realizaciou Q33 a typoldégiou ponukaného produktu

Q33 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota
potravinarsky
. 12 1
a nepotravindrsky 3 37 60
Produkt
vyhradne 67 17 24 0,606 0,033 0,606
potravinarsky
Celkovo 190 54 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Tabul’ka 69 Suvislosti medzi realizaciou Q33 a velkost'ou predajnej plochy

Q33 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q33 Velkost’

do 40 m? 44 8 52

do 100 m? 35 16 51
Velkost' |do 400 m? 43 3 46

<0,001 0,295 0,037

do 700 m? 27 19 46

nad 700 m? 41 8 49
Celkovo 190 54 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Pri skiimani realizacie vynosov najmé z predaja potravin rastlinného pévo-
du sme zistili signifikantnt stvislost’ s vel’kostou maloobchodnej potravinarskej
jednotky. Tato suvislost’ je pomerne slaba, mozno ju vSak pozorovat’ v populdcii.
Kategoria do 700 m? sa zda byt zamerana prave na tento sortiment (potraviny
rastlinného pévodu). V ramci suvislosti s typoldgiou ponukaného produktu sa ne-
podarilo preukazat’ suvislost’ s realizaciou Q33.

Q34 Realizujeme vynosy z on-line predaja.

Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typologiou pontikaného produktu zobrazili do
tabulky 70 a pre stvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 71.

Tabul’ka 70 Suvislosti medzi realizaciou Q34 a typoldégiou ponukaného produktu

Q34 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

Produkt potravmars-k}'/ 29 71 160

a nepotravinarsky

vyhrad.neE 51 3 %4 0,445 0,049 0,445

potravinarsky
Celkovo 140 104 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Tabul’ka 71 Suvislosti medzi realizaciou Q34 a velkost'ou predajnej plochy

Q34 Chi-kvadrat Eta
test
nie | 4no | Celkovo | P-hodnota Q34 | Velkost’

do 40 m? 28 24 52

do 100 m? 22 29 51
Velkost' |do 400 m? 25 21 46

<0,001 0,41 0,077

do 700 m? 45 1 46

nad 700 m? 20 29 49
Celkovo 140 104 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Problematike vynosov sa venujeme aj v ramci vyroku Q34, kde skimame rea-
lizaciu vynosov z on-line predaja v zmysle kategoridlnych skupin. Mozno konsta-
tovat, ze na zdklade ziskanych udajov sa nam nepodarilo potvrdit’ suvislost’ rea-
lizacie vynosov z online predaja a typologie pontikaného produktu. Signifikantna
suvislost’ bola identifikovana v ramci vel'kosti predajnej plochy. Ako Specifické
sa javi v tomto pripade nerealizovanie vynosov z online predaja, ktoré v znac-
ne mensej miere realizuje kategdoria maloobchodnych potravinarskych jednotiek
v Bratislave do 700 m?.

Q35 Doraz kladieme na ekologicky produkované potraviny.

Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typologiou pontikaného produktu zobrazili do
tabul’ky 72 a pre suvislosti s vel'’kost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 73.

Tabul’ka 72 Stvislosti medzi realizaciou Q35 a typoldgiou ponukaného produktu

Q35 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravinarsky

. 7 153 160
a nepotravinarsky

Produkt
vyhradne

potravinarsky

Celkovo 42 202 244

35 | 49 84 <0,001 0,469 | <0,001

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Tabul’ka 73 Suvislosti medzi realizaciou Q35 a velkost'ou predajnej plochy

Q35 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q35 Velkost’

do 40 m? 22 30 52

do 100 m? 18 33 51
Velkost' |do 400 m? 2 44 46

<0,001 0,495 0,456

do 700 m? 0 46 46

nad 700 m? 0 49 49
Celkovo 42 202 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Ekologia a ekologicka produkcia predstavuje d’als$i trend spotrebitel'ského
spravania. Vysledky poukazuju na stvislost’ medzi kladenim dorazu na ekologic-
ky produkované potraviny a typologiu ponukaného produktu maloobchodnymi
potravinarskymi jednotkami v Bratislave. Tento efekt mozno oznacit’ za mierny
az silny. Za zaujimavé mozno povazovat’, ze prave maloobchodné potravinar-
ske jednotky v Bratislave, ktoré¢ ponukaju aj potravinarske, aj nepotravinarske
produkty, kladu vSeobecne vyssi doraz na ekologicky produkované potraviny.
Rovnako mozno identifikovat’ suvislost’ medzi kladenim dorazu na ekologicky
produkované potraviny a vel’kost'ou predajnej plochy maloobchodnej potravinar-
skej jednotky v Bratislave. Aj v tomto pripade ide o pomerne intenzivny vztah,
pricom hlavne velkometrazne potravinarske maloobchodné jednotky v Bratislave
tato aktivitu realizuju v ramci svojho obchodného modelu.

Q36 Investujeme do Skolenia zamestnancov (najmai Zien a mladych Pudi).
Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre suvislosti s typologiou ponukaného produktu zobrazili do

tabulky 74 a pre stuvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 75.
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Tabul’ka 74 Suvislosti medzi realizaciou Q36 a typoldégiou ponukaného produktu

Q36 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potrav1nar§k¥ 13 147 160
a nepotravinarsky
Produkt )
vyhrad.ne’ 51 3 24 <0,001 0,568 <0,001
potravinarsky
Celkovo 64 180 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 75 Suvislosti medzi realizaciou Q36 a velkost'ou predajnej plochy

Q36 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q36 Velkost’

do 40 m? 36 16 52

do 100 m? 27 24 51
Velkost” |do 400 m? 1 45 46

<0,001 0,69 0,625

do 700 m? 0 46 46

nad 700 m? 0 49 49
Celkovo 64 180 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Investicie do skolenia zamestnancov prinasaju lepsie a profesiondlnejsie sluz-
by pre zakaznikov. Vysledky skimanie suvislosti naznacuju, ze existuje suvislost’
medzi investovanim do $kolenia zamestnancov a typom pontkaného produktu,
rovnako existuje suvislost’ medzi investovanim do Skolenia zamestnancov a vel-
kost'ou maloobchodnej predajnej plochy. Mozno konstatovat, Ze v oboch pripa-
doch ide o zna¢ne intenzivnu suvislost’. Vysledky naznacujt, ze orientacne mozno
ocakavat, ze aktivitu Q36 budu vykonavat hlavne maloobchodné potravinarske
jednotky v Bratislave, ktoré pontikaju potravinarske aj nepotravinarske produkty.
Mozno tiez o¢akavat’, ze hlavne vel'kometrazne maloobchodné potravinarske jed-
notky v Bratislave budu vykonavat’ tato aktivitu.
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Q37 Napomahame vyvoj novych obalov pre produkty nasej vlastnej znac-
Kky.

Pri skimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typolégiou pontikaného produktu zobrazili do
tabul’ky 76 a pre suvislosti s vel’kost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 77.

Tabul’ka 76 Suvislosti medzi realizaciou Q37 a typoldgiou ponukaného produktu

Q37 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravinarsky

. 15 145 160
a nepotravinarsky

Produkt
vyhradne

potravinarsky

56 )8 84 <0,001 0,599 <0,001

Celkovo 71 173 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 77 Stvislosti medzi realizaciou Q37 a velkost'ou predajnej plochy

Q37 Chi-kvadrat Fta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q37 Velkost’
do 40 m? 39 13 52
do 100 m? 30 21 51
Velkost” |do 400 m? 2 44 46
<0,001 0,723 0,66
do 700 m? 0 46 46
nad 700 m? 0 49 49
Celkovo 71 173 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Vysledky poukazuji, Ze s realizaciou aktivity Q37 suvisi typ ponukaného tova-
ru maloobchodnou potravinarskou jednotkou, ako aj jej vel’kost’ predajnej plochy.
Mozno konstatovat’, Ze intenzita stvislosti je v oboch pripadoch silna. Vysledky
naznacuju, ze ide o typicku aktivitu maloobchodnych predajnych jednotiek, ktoré
pontikaju potravinarsky aj nepotravinarsky tovar. Zaroven ide o charakteristickl
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aktivitu pre velkometrazne maloobchodné potravinarske jednotky v Bratislave. Je
nutné poznamenat’, Ze moze ist’ o mierne skreslenie, ked’ niektoré maloobchodné
potravinarske jednotky nemaju vlastné znacky, ale takych pripadov je len malo.
Zaroven to moze signalizovat’ priestor pre sortimentnu expanziu.

Q38 Vyuzivame nové technolégie vo vykurovani predajne.

Pri skimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typolégiou pontikaného produktu zobrazili do
tabul’ky 78 a pre suvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 79.

Tabul’ka 78 Suvislosti medzi realizaciou Q38 a typoldgiou ponukaného produktu

Q38 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota
potrav1nar§k¥ 157 3 160
a nepotravinarsky
Produkt )
vyhrad.ne’ 79 5 24 0,089 0,109 0,089
potravinarsky
Celkovo 236 8 244
Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
Tabul’ka 79 Suvislosti medzi realizaciou Q38 a velkost'ou predajnej plochy
Q38 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q38 Velkost’
do 40 m? 52 0 52
do 100 m? 45 6 51
Velkost' |do 400 m? 46 0 46
0,004 0,251 0,042
do 700 m? 45 1 46
nad 700 m? 48 1 49
Celkovo 236 8 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Nové technologie prinasaju vyssiu efektivitu a ispory aj na prevadzkovej trov-
ni. Vysledky naznacujt, ze existuje suvislost’ medzi vyuzivanim novych techno-
16gii vo vykurovani predajne a velkost'ou maloobchodnej predajnej plochy. Tato
suvislost je nizkej intenzity, ale mozno ju o¢akavat’ v populacii. Vysledky nazna-
¢uju, Ze v tomto kontexte su priekopnikmi hlavne maloobchodné predajne s pre-
dajnou plochou do 100 m?. Suvislost’ s realizaciou Q38 a typologiou ponukaného
produktu sa nepodarilo preukazat’. Vo v§eobecnosti mozno oc¢akavat’ nizku mieru
realizécie aktivity, ¢o znaci uréiti moznost’ konkurencnej vyhody.

Q39 Vyuzivame energeticky usporné osvetlenie.

Pri skimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typologiou pontikaného produktu zobrazili do

tabul’ky 80 a pre suvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 81.

Tabul’ka 80 Suvislosti medzi realizaciou Q39 a typoldgiou ponukaného produktu

Q39 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravmar?k}’/ 7 153 160
a nepotravinarsky
Produkt —
vyhra .ne? 37 47 24 <0,001 0,490 <0,001
potravinarsky
Celkovo 44 200 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabul’ka 81 Suvislosti medzi realizaciou Q39 a velkost'ou predajnej plochy

Q39 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q39 Velkost’
do 40 m? 24 28 52
do 100 m? 18 33 51
Velkost’” |do 400 m? 2 44 46
<0,001 0,515 0,476
do 700 m? 0 46 46
nad 700 m? 0 49 49
Celkovo 44 200 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Vysledky poukazujii na existenciu stvislosti medzi vyuzivanim energeticky
usporného osvetlenia a dvomi charakteristikami, a to: typologie ponukaného pro-
duktu a velkosti predajnej plochy. V oboch pripadoch ide o pomerne silny vzt'ah.
Mozno uviest’, Ze hlavne maloobchodné potravinarske jednotky, ktoré ponukaju aj
potraviny, aj nepotravinarske produkty realizuju uvedent aktivitu. Rovnako skor
vel'ké maloobchodné predajne realizujii uvedenu aktivity. Prave v ramci velke;j
rozlohy, ktort je potrebné pokryt’ osvetlenim, moze energeticky usporny variant
prinasat’ zna¢né financné uspory.

Q40 Vyuzivame automatizované systémy merania teploty a vlhkosti v chla-
diacich a skladovych priestoroch predajne.

Pri skiimanych troch potencialnych vplyvoch na komponent obchodného mo-
delu sme vysledky pre stvislosti s typologiou pontikaného produktu zobrazili do
tabulky 82 a pre stvislosti s velkost'ou predajnej plochy sme vysledky spracovali
do tabul’ky 83.

Tabul’ka 82 Suvislosti medzi realizaciou Q40 a typoldégiou ponukaného produktu

Q40 Chi-kvadrat Koeficient Phi
test

nie ano | Celkovo | P-hodnota | Hodnota | P-hodnota

potravinarsky
a nepotravinarsky

vyhradne
potravinarsky

Celkovo 54 190 244

10 150 160

Produkt
44 40 24 <0,001 0,528 <0,001

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Tabulka 83 Suvislosti medzi realizaciou Q40 a vel’kost'ou predajnej plochy

Q40 Chi-kvadrat Eta
test
nie ano | Celkovo | P-hodnota Q40 Velkost’

do 40 m? 28 24 52

do 100 m? 24 27 51
Velkost' |do 400 m? 2 44 46

<0,001 0,587 0,535

do 700 m? 0 46 46

nad 700 m? 0 49 49
Celkovo 54 190 244

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.
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Vyuzivanie automatizovanych systémov merania teploty a vlhkosti v chladia-
cich a skladovych priestoroch predajne suvisi s typologiou pontukaného produktu
v maloobchodnej potravinarskej jednotke, pricom tieto systémy vyuZzivaju skor
maloobchodné potravinarske jednotky v Bratislave, ktoré ponukaju ako potravi-
narske, tak aj nepotravinarske produkty. Vysledky naznacuju aj stuvislost’ reali-
zacie tejto aktivity s velkostou predajnej plochy, pricom danu aktivitu realizuji
prevazne velkometraZzne maloobchodné potravinarske jednotky v Bratislave.

4.21 Sumarizacia vztahov komponentov obchodného modelu
a charakteristik maloobchodnych potravinarskych jednotiek

Vzhl'adom na velkt rozsiahlost’ predchadzajucich analyz skiimajtcich suvis-
losti jednotlivych komponentov a skimanych charakteristik maloobchodnych po-
travinarskych jednotiek v Bratislave je vhodné zosumarizovanie v kontexte sku-
manych charakteristik. Pre prehl'adnost’ sme vysledky spracovali do tabul’ky 84.

Tabul’ka 84 Existencia Statisticky signifikantnych stuvislosti
Kod

Typolégia pontikaného produktu Velkost’ predajnej plochy

Ql nepreukdzand vyznamna asociacia preukdzand vyznamna asociacia

Q2 preukdzana vyznamna asociacia preukdzand vyznamna asociacia

Q3 preukdzana vyznamna asociacia preukdzand vyznamna asociacia

Q4 nepreukazana vyznamna asociacia preukazana vyznamna asociacia

Q5 preukdzana vyznamna asociacia preukazana vyznamna asociacia

Q6 preukdzana vyznamna asociacia preukazana vyznamna asociacia
Q7 nepreukazana vyznamna asociacia nepreukazana vyznamna asociacia
Q8 nepreukdzand vyznamna asociacia nepreukdzand vyznamna asociacia
Q9 preukdzana vyznamna asociacia preukdzand vyznamna asociacia
Q10 | preukdzana vyznamna asociacia preukdzand vyznamna asociacia
Q11 | preukdzana vyznamna asociacia preukazand vyznamna asociacia
Q12 | nepreukazand vyznamna asociacia nepreukdzana vyznamna asociacia
Q13 | nepreukdzana vyznamna asociacia nepreukazand vyznamna asociacia
Q14 | preukazana vyznamna asociacia preukdzana vyznamna asociacia
Q15 | preukdzana vyznamna asocidcia preukazana vyznamna asociacia
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Q16 | preukdzana vyznamna asociacia preukdzand vyznamna asociacia
Q17 | preukazana vyznamna asociacia preukazana vyznamna asociacia
Q18 | preukazana vyznamna asociacia preukazana vyznamna asociacia
Q19 | preukazana vyznamna asociacia preukazanad vyznamna asociacia
Q20 | preukazana vyznamna asociacia preukazana vyznamna asociacia
Q21 | nepreukazana vyznamna asociacia nepreukazana vyznamna asociacia
Q22 - -

Q23 | preukdzana vyznamna asociacia preukdzand vyznamna asociacia
Q24 | preukazana vyznamna asociacia preukdzand vyznamna asociacia
Q25 | preukazana vyznamna asociacia preukazana vyznamna asociacia
Q26 | preukazana vyznamna asociacia preukazana vyznamna asociacia
Q27 | nepreukazana vyznamna asociacia preukdzana vyznamna asociacia
Q28 | nepreukazand vyznamna asociacia preukazana vyznamna asociacia
Q29 | preukdzana vyznamna asociacia nepreukdzand vyznamna asociacia
Q30 | preukdzana vyznamna asociacia preukdzand vyznamna asociacia
Q31 | preukdzana vyznamna asociacia preukdzand vyznamna asociacia
Q32 | preukazana vyznamna asociacia preukazana vyznamna asociacia
Q33 | nepreukazana vyznamna asociacia preukazana vyznamna asociacia
Q34 | nepreukazana vyznamna asociacia preukazana vyznamna asociacia
Q35 | preukazana vyznamna asociacia preukazana vyznamna asociacia
Q36 | preukazana vyznamna asociacia preukazana vyznamna asocidcia
Q37 | preukdzana vyznamna asocidcia preukdzand vyznamna asociacia
Q38 | nepreukdzand vyznamna asociacia preukdzand vyznamna asociacia
Q39 | preukazana vyznamna asociacia preukdzand vyznamna asociacia
Q40 | preukazana vyznamna asociacia preukazana vyznamna asociacia

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Ako mozeme vidiet, signifikancia stvislosti so skimanymi komponentmi
a typologiou ponukaného tovaru sa prejavila v 27 pripadoch. V pripade stvislosti
medzi komponentmi obchodného modelu a vel'kostou predajnej plochy maloob-
chodnej potravinarskej jednotky sme pozorovali existenciu signifikantnej suvis-
losti v 33 pripadoch zo 40.
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Vysledky naznacuji vysoku dolezitost’ typoldgie ponikaného produktu a vel-
kosti predajnej plochy pri tvorbe a realizacii obchodného modelu. Pri skiimani
vztahov mozno pozorovat urcité vzorce realizacie v kontexte jednotlivych aktivit
aj v ramci vplyvov skimanych charakteristik.

4.3 VZORCE VZTAHOV MEDZI SKUMANYMI KOMPONENTMI
OBCHODNEHO MODELU MALOOBCHODNYCH POTRAVINARSKYCH
JEDNOTIEK

Pre skiimanie vzorcov vzt'ahov medzi skimanymi komponentmi obchodného
modelu sme vyuzili koresSponden¢nu analyzu, konkrétne Multiple Corresponden-
ce Analysis (MCA). Je nutné poznamenat’, ze sofistikovanejsie Statistické nastroje
pracuju na baze korelacii. V tomto kontexte je nevyhnutné maloobchodntl pod-
nikatel'sku jednotku, ktora neodpovedala na vSetky otazky, vyradit a pracovat’
d’alej s dvestostyridsiatimi troma maloobchodnymi potravinarskymi jednotkami
v Bratislave. Ciel'om je vytvorit komplexny prehl'ad o moznych vzt'ahoch medzi
skimanymi komponentmi a zaroven poukazat na mozné efekty klasifikacnych
premennych. Je nutné poznamenat’, ze MCA sluzi ako baza pre d’alSie badanie,
pricom hlavny vysledok predstavuje mapu suvislosti, ktord nam pomdze pri orien-
tacii sa na d’alSie skimanie. Pre vypocet MCA vyuzivame R softvér, konkrétne
balicek FactoMineR.

Za aktivne premenné sme zvolili vSetky skiimané komponenty (oznacené ako
Q1 az Q40), to znamen4, ze budeme pracovat’ so Styridsatdimenziondlnym mo-
delom, ktory upravime na dvojdimenzionalny pre potreby grafickej vizualizacie.
Za suplementarny faktor sme zvolili okres (Lokalita), velkost’ predajnej plochy
(Velkost’) a typoldgiu pontukaného tovaru (Produkt) (pre blizsie informacie pozri
tabul'ku 2).

V prvom rade je potrebné preskumat kvalitu vytvoreného modelu. Dolezité je
urCenie variance, resp. % of variance pre dve novovzniknuté dimenzie, v ramci
ktorych budeme skumat’ a interpretovat’ vysledky Multiple Correspondence Ana-
lysis. Prva dimenzie (Dim 1) dosahuje variance 0,2458, ¢o znamen4, ze zachytava
24,58 variability. Druha dimenzia (Dim 2) zachytava 0,1085 variance, co mozno
interpretovat’ ako vysvetlenie d’alsich 10,85 %. Mozno teda konStatovat, Ze nas
dvojrozmerny model zachytava zhruba 35,43 variability. Vzhl'adom na pocet ak-
tivnych premennych (dimenzii) to mozno povazovat za akceptovatelné. Vysled-
ni mapu sme zaznamenali do grafu 41.
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Graf 41 Mapa Multiple Correspondence Analysis
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.

Graf 41 predstavuje mapu MCA, ktora nam bude slizit’ na orientaciu vo vzta-
hoch v ramci komponentov, ako aj klasifikacnych premennych a ich hodnoét.
V ramci mapy pripominame, zZe vyuzivame Styridsat’ aktivnych poloziek, ktoré st
binarne, a zaroven pripajame aj tri klasifikacné premenné, o sposobuje urcitll ne-
Citatel'nost’ niektorych vysledkov, ale na prvotnu orientaciu vztahov a suvislosti
je to postacujuce.

V prvom rade sa zameriavame na interpretaciu komponentov obchodného mo-
delu. Mozno sledovat’, Ze niektoré komponenty spolu znacne suvisia, dokonca
vzniké aj prekryvanie niektorych hodnoét. Z uvedeného mozno usudit, Ze nase
skimané vyroky, ktoré reprezentuju komponenty obchodného modelu, spolu
znacne suvisia. Mozno sa tak zamysl'at’ nad existenciou latentnych premennych.
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Tato myslienku je vhodné nasledne preskimat’. Ur¢ité naznaky mdézeme pozoro-
vat’ aj z prezentovanej mapy (napriklad Q1 a Q23 a pripadne aj Q34, konkrétne
ich realizacie s zna¢ne pribuzné, pricom v kontexte sémantiky vyrokov, ako aj
zdmeru sa mozno domnievat’, e ide o element online prostredia). Dalej mozno
konstatovat’, ze znacnu atypickost’ prinaSa nerealizovanie Q7, ¢o moze znacit,, ze
realizacia Q7 je znacne genericka v kontexte obchodnych modelov.

Po druhé je vhodné preskiimat’ suplementarny faktor. Mozno pozorovat’, ze
hodnoty tychto premennych sa neprekryvaji a v niektorych pripadoch st od seba
znacne vzdialené. Naznacuje to moznost diferencie obchodnych modelov v kon-
texte klasifikacie. Tento vysledok nds nabada, aby sme preskumali signifikanciu
vplyvu identifikovanych klasifikaénych faktorov. Napriklad v ramci velkosti pre-
dajnej plochy mozno identifikovat’ zna¢nt atypickost’ skimanych maloobchod-
nych jednotiek do 100 m?, ale aj do 700 m?. Minimalnu (pravdepodobne nie taka
vyznamnu) diferenciu mozno pozorovat’ aj pri faktore lokality (identifikovany
v ramci jednotlivych okresov). Vyznamné sa javi aj zameranie na typ ponuky. Pri
skimani vplyvov a stvislosti medzi suplementarnymi faktormi bolo naznacené,
ze velkost’ a produktova ponuka budu v urcitej suvislosti. Vysledky napriklad
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Graf 42 Hierarchical clustering on the factor map
Zdroj: Vlastné spracovanie v R.
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poukazuju na znacné prepojenie medzi maloobchodnymi potravinarskymi jednot-
kami do 40 m? a ponukou zameranou iba na potravinarske produkty, ¢o je logické
a poukazuje to na spravnost’ nasich analyz. Je vhodné preto vyuzit’ induktivnu
Statistiku pre potreby skumania diferencii, ako aj moznosti zovSeobecnenia na
celt populéciu.

Pripominame, Zze MCA funguje na principe pozorovani, ¢o nam umoziu-
je vytvarat’ na baze predstavenej mapy urcité prepojenie medzi pozorovaniami
(v nasom pripade jednotlivych maloobchodnych potravinarskych jednotiek v Bra-
tislave v nasej vzorke). Povedané vecne, je mozné skumat’ klastre, ktoré na zak-
lade prepojenia komponentov mézu vznikat'. Skiimali sme preto aj tito moznost’,
ktorej cielom bolo zistit' mozné podobnosti medzi jednotlivymi maloobchodnymi
potravinarskymi jednotkami. Vysledok sme rozdelili do dvoch grafickych vystu-
pov, pricom graf 42 sa zameriava na priestorové hierarchické klastrovanie v kon-
texte faktorovej mapy a graf 43 poukazuje na dvojrozmerny vysledok pre l'ahsie
interpretovanie.

Vysledky klastrovej analyzy (graf 42 a graf 43) poukazuju na existenciu pia-
tich klastrov. Mozno teda konstatovat, ze v rdmci Styridsiatich premennych, ktoré
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predstavuju komponenty obchodného modelu, sme vygenerovali pat’ skupin, ktoré
vyuzivaju komponenty podobnym sposobom pri tvorbe a realizacii obchodného
modelu. Tieto vysledky su zna¢ne informativne, no pre nase badanie ide o signal,
ze je vhodné dalSie skiimanie za pomoci klastrovej analyzy, pricom mozno pred-
pokladat, Ze urcité maloobchodné potravindrske jednotky sa spravaji podobne
(vytvaraju klaster) a zaroven sa spravaju inak ako in¢ skupiny maloobchodnych
potravinarskych jednotiek v Bratislave.

Mozno konstatovat’, ze vysledkom Multiple Correspondence Analysis je po-
chopenie jednotlivych suvislosti premennych a celkova exploracia ziskanych dat.
Na zaklade tejto prvotnej analyzy budeme postupovat’ v rdmeci zisteni, a teda (1)
skimat’ mozné latentné premenné, (2) na baze zistenych latentnych premennych
sktimat’ mozné diferencie v rdmci identifikovanych kategorii (okres, vel'kost’ pre-
dajnej plochy a typoldgiu pontikaného tovaru) a (3) poukadzeme na mozné podob-
nosti a skupiny maloobchodnych jednotiek s podobnym pristupom k obchodnému
modelu, pricom vypracujeme aj ich profilaciu.

4.4 IDENTIFIKACIA KLUCOVYCH ASPEKTOV OBCHODNYCH MODELOV
MALOOBCHODNYCH POTRAVINARSKYCH JEDNOTIEK V BRATISLAVE

Na baze prvotnej exploracie dat sme dospeli k zaveru, ze je pravdepodobné,
ze za nasimi premennymi (komponenty obchodnych modelov) existuju latentné
faktory. Preto sme sa rozhodli preskiimat’ tento predpoklad za pomoci explorac-
nej faktorovej analyzy (EFA). Je nutné poznamenat’, Ze Standardné Statistické
softvéry neposkytujii moznost realizovat’ EFA na binarnych datach, resp. vysled-
ky by neboli realne, ale skreslené. V praci vyuzivame R softvér, konkrétne vyuzi-
vame balic¢ek polycor, ktory v priprave korela¢nej matice, z ktorej sa vypocitava
faktorova analyza, zohl'adiiuje binaritu dat.

Prvotné rieSenie obsahovalo Styridsat’ vyrokov, teda identifikovanych kompo-
nentov obchodnych modelov kl'i¢ovych v oblasti potravinarskeho maloobchodu.
Softvér nas ale upozornil (warning messages), Ze analyzu nie je mozné vykonat’
bez tprav. Hlavné dovody boli: 1. fakt, ze niektoré vyroky predstavovali konstan-
ty (konkrétne iSlo o Q22, pri ktorom vSetky skimané subjekty uviedli, Ze dant
aktivitu realizuju) a 2. vysoka polychoricka korelacia (0,99999) medzi niektorymi
premennymi, ktora je v kontexte analyzy nepripustnd. Vzhl'adom na uvedené sme
v naSich analyzach d’alej nepracovali s Q22, ked’ze tento prvok realizuji vSetky
skimané maloobchodné jednotky a je evidentne genericky bez vyssSieho efektu
na obchodny model. Co sa tyka vysokej korelacie, bolo rovnako potrebné vyradit’
z procesu analyzy vyroky Q5; Q15 a Q17.

Po tiprave sme nasledne pokracovali v EFA s tridsiatimi Siestimi komponent-
mi. EFA s uvedenym postupom vyzaduje urcenie poctu faktorov. Vzhl'adom na
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hladanie optimalneho rieSenia sme simulovali 8 rieSeni, priCom najlepsie sa ja-
vili rieSenia s piatimi, Siestimi a siedmimi latentnymi faktormi. Pri vyhodnoteni
najlepsieho rieSenia sme brali do ivahy generické ukazovatele analyzy (Unique-
nesses, SS loadings and Cumulative Variation). Vzhl'adom na zohl'adnenie vset-
kych dostupnych ukazovatel'ov kvality analyzy sme dospeli k zaveru, Ze opti-
malnym rieSenim je Sestfaktorovy model. Vysledok EFA sme zaznamenali do
tabul’ky 85.

Tabul’ka 85 Sest'faktorovy model na baze EFA

Uniquenesses | Faktorl | Faktor2 | Faktor3 | Faktor4 | FaktorS | Faktor6
Ql 0,054 0,902
Q2 0,039 0,881
Q3 0,048 -0,648
Q4 0,094 0,783
Q6 0,293 0,728
Q7 0,065 0,532
Q8 0,010 -0,762
Q9 0,229 0,648
Q10 0,129 0,807
Q11 0,041 0,742
Q12 0,532 0,418
Q13 0,178 0,885
Q14 0,095 0,614
Ql6 0,038 0,714
Q18 0,030 0,948
Q19 0,015 0,645
Q20 0,016 0,855
Q21 0,382 0,697
Q23 0,171 0,702
Q24 0,089 0,850
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Q25 0,078 0,757

Q26 0,010 0,852

Q27 0,010 -0,771

Q28 0,116 0,693
Q29 0,111 0,722

Q30 0,034 20,684

Q31 0,047 0,820

Q32 0,019 0,686

Q33 0,228 0,484

Q34 0,010 0,886

Q35 0,071 0,813

Q36 0,011 0,792

Q37 0,075 0,879

Q38 0,171 0,889

Q39 0,081 0,851

Q40 0,047 0,865

SS loadings 10,898 | 6,605 | 4,760 | 3487 | 3,430 | 3,158
Proportion Var 0,303 | 0,183 | 0,132 | 0,097 | 0,095 | 0,088
Cumulative Var 0,303 | 0486 | 0,618 | 07715 | 0,811 | 0,898

Zdroj: vlastné spracovanie v R.

Tabul'ka 85 prezentuje vysledky EFA. Hodnoty uniquenesses sa pohybuju

v intervale od 0 do 1, priCom nizsia hodnota poukazuje na lepSie zapojenie do
analyzy. Nase vysledky st vel'mi blizke nule, ¢o naznacuje nizku uniquenesses
a vysoku communality. Za najhorsi komponent sa javi v tomto kontexte Q12, ale
vzhl'adom na Faktor loadings nad 0,400 je to prijateI'né. Hodnoty Faktor loadings
su opét’ vysoké (>0,400), ¢o naznacuje silné prepojenie s identifikovanym fakto-
rom. Posledna cast’ vystupu sa zameriava na sumarizaciu jednotlivych identifi-
kovanych faktorov. V zmysle hodnotenie kvality je kI'icové interpretovanie Cu-
mulative Var, ktory hovori o kumulativnom podiele vysvetleného rozptylu, takze
tieto hodnoty su spravidla v intervale 0 az 1. Nasa vysledna hodnota predstavuje
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0,898, ¢o mozno interpretovat’ ako vysoko kvalitné. Rovnako mozno konstato-
vat’ vysokl uroven (>1,00) SS loadings pre vsetky faktory.
Vysledky rovnako poukazuji na Sest’ latentnych faktorov. Za pomoci séman-
tickej analyzy, ako aj odbornej abstrakcie sme faktory Specifikovali takto:
1. Faktor — Prevadzkova optimalizacia (Q6; Q10; Q11; Q12; Q14; QI18; Q26;
Q31; Q355 Q36; Q37; Q39; Q40),

2. Faktor — Inova¢no-technologicky potencial (Q1; Q16; Q19; Q20; Q23; Q25;
Q29; Q34),

3. Faktor — Partnersky potencial (Q13; Q24; Q32; Q33; Q38),

4. Faktor — Geomarketingovy a poznatkovy potencial (Q2; Q4; Q27; Q30),

5. Faktor — Cenové rozhodovanie (Q3; Q7; Q8; Q9),

6. Faktor — Zakaznicka spokojnost’ (Q21; Q28).

Tieto faktory vytvaraju urcité vlastnosti obchodného modelu. Tento model
mozno oznacit’ ako Skore obchodného modelu (determinant obchodného modelu)
a mozno ho zapisat’ ako:

Skore obchodného modelu =
Factor 1+Factor 2+Factor 3+Factor 4+Factor 5+ Factor 6,

kde:

Faktor 1 =Q6 + Q10 + Q11 + Q12 + Q14 + Q18 + Q26 + Q31 + Q35 + Q36 +
Q37+ Q39 + Q40,

Faktor 2=QI1 + Q16 + Q19 + Q20 + Q23 + Q25 + Q29 + Q34,

Faktor 3=0Q13 + Q24 + Q32 + Q33 + Q38,

Faktor 4 =Q2 + Q4 + Q27 + Q30,

Faktor 5=Q3 + Q7 + Q8 + Q9,

Faktor 6 =Q21 + Q28.

Pre uplnost’ je nutné poznamenat’, ze v podstate existuje eSte jeden faktor (fak-
tor 7), ktory obsahuje len jeden vyrok Q22, pri¢om tento vyrok je bez variability.
Na zéklade uvedeného mozno tento faktor nazvat’ genericky. Komponenty QS5,
Q15 a Q17 v ramci Skore obchodného modelu (SOM) ani v ramci jednotlivych
faktorov nebudil vykonavat’ zmenu skore, preto s nimi nebude d’alej pracovat’,
vzhl'adom na vysokt mieru korelacie aj ked’ su sucastou prieskumu.

V nasledujucej praci budeme pokracovat’ so Sest’faktorovym modelom.
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4.5 SKUMANIE VPLYVU IDENTIFIKATOROV MALOOBCHODNYCH
JEDNOTIEK NA KLUCOVE FAKTORY OBCHODNEHO MODELU

Vysledky prvotnej analyzy na baze MCA (kapitola 4.2) naznacovali vplyv ka-
tegoridlnych premennych. Vzhl'adom na zistenia z kapitoly 4.3 je vhodné skiimat’
vplyv typoldgie ponikaného tovaru (Produkt), okresu (Lokalita) a vel'kosti pre-
dajnej plochy (Velkost) na jednotlivé identifikované faktory, ako aj na celkové
Skore obchodného modelu.

Prvy krok je uvedomenie si spravnej procedury, ktora pomdze riesit’ uvedeny
problém. V druhom kroku je potrebné si uvedomit, aké hodnoty prindsaju jed-
notlivé faktory, ako aj celkové Skoére obchodného modelu (SOM). Vzhl'adom na
kategorizaciu premennych je potrebné vyuzit neparametrické testy. Vzhladom
na to, ze SOM nevykazuje normalitu dat (Shapiro-Wilk test P-hodnota < 0,05),
je rovnako potrebné aj pri tejto kategorialnej premennej vyuzit' neparametrické
testovanie.

Typolégia ponikaného tovaru

V nasledujucej ¢asti skimame, ¢i existuje vplyv typologie ponukaného tovaru
na faktory obchodného modelu, ako aj na celkové Skore obchodného modelu.
Inak povedané, skimame, ¢i v priemere existuje diferencia v dosiahnutych hod-
notach vzhl'adom na typoldogiu ponikaného tovaru.

Musime si uvedomit’, ze typologia ponukaného tovaru je v naSom pripade bi-
narna premenna (1 = pontikame vylu¢ne potravinarsky tovar; 0 = ponikame po-
travinarsky a nepotravinarsky tovar).

V ramci Faktor 1, Faktor 2, Faktor 3, Faktor 4, Faktor 5 a Faktor 6 vyuzi-
vame Mannov-Whitneyho U test (pozri tabulku 86). Vzhl'adom na to, ze SOM
nevykazuje normalitu dat (Shapiro-Wilk test P-hodnota < 0,05), budeme rovna-
ko vyuzivat’ Mannov-Whitneyho U test. Mannov-Whitneyho U test predstavuje
Statisticky test na skimanie (ne)rovnosti medianovej hodnoty v dvoch suboroch.
Vysledky sme zaznamenali do tabulky 86.

16



Tabul’ka 86 Vysledky Mannovho-Whitneyho U testu pre pontukané produktové kategorie

Faktor Produktova kategéria N Mann-Whitney | Asymp. Sig.
U (2-tailed)

Faktor_1 | potravinarsky 159 1287,5 3,163
a nepotravinarsky
vyhradne potravinarsky 84

Faktor_2 | potravindrsky 159 6154,5 0,307
a nepotravindrsky
vyhradne potravinarsky 84

Faktor_3 | potravinarsky 159 5838 0,044
a nepotravinarsky
vyhradne potravinarsky 84

Faktor_4 | potravinarsky 159 4476 4,18
a nepotravinarsky
vyhradne potravinarsky 84

Faktor_5 | potravinarsky 159 6247,5 0,130
a nepotravinarsky
vyhradne potravinarsky 84

Faktor_6 | potravinrsky 159 6524 0,339
a nepotravinarsky
vyhradne potravinarsky 84

SOM potravinarsky 159 2895 1,461
a nepotravinarsky
vyhradne potravinarsky 84

Zdroj: Vlastné spracovanie SPSS ver. 29.

Vysledky Mannovho-Whitneyho U testu (tabul’ka 86) mozno interpretovat’
takto: Ak je P-hodnota (v SPSS uvadzana ako signifikancia — Sig.) vyssia ako
hladina vyznamnosti (v naSom pripade a = 0,05), mozno konstatovat’, Ze na za-
klade nasich dékazov nemozno zamietnut’ HO o rovnosti medianovych hodnot
v populacii. V pripade nizsej hodnoty ako stanovena hladina vyznamnosti mozno
konstatovat’ zamietnutie HO a prijatie H1, ¢o znaci nerovnost’ medianovej hodno-
ty v populdcii.

Vysledky naznacuju, ze neexistuje Statisticky vyznamna diferencia v media-
novej hodnote vo Faktor 2, Faktor 5 a Faktor 6 v kontexte ponukanej kategorie
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produktov. Vecne povedané, mozno ocakévat, Ze to, ¢i maloobchodné potravi-
narske jednotky v Bratislave ponukaji vyhradne potravinarsky sortiment alebo
pontikaji potravinarsky aj nepotravinarsky sortiment, nebude mat’ efekt na ich
inovacno-technologicky potencidl, cenové rozhodovanie ani na zakaznicku spo-
kojnost’ ako faktory tvorby a realizacie obchodného modelu.

Naopak, vysledky naznacuju Statisticki vyznamnost’ v diferencii medianove;j
hodnoty v ramci Faktor 1, Faktor 3, Faktor 4 a SOM v kontexte pontkanej ka-
tegorie produktov. Mozno teda konstatovat’, ze to, ¢i maloobchodné potravinarske
jednotky v Bratislave pontikaju len vyhradne potravinarsky tovar alebo pontkaji
potravinarsky aj nepotravinarsky tovar, bude mat’ vyznamny efekt na faktory tvor-
by a realizacie obchodného modelu, a to konkrétne na prevadzkovu optimalizaciu,
partnersky potencial, geomarketingovy a poznatkovy potencial, ako aj na celkovu
tvorbu a realizaciu obchodného modelu.

Vplyv na prevadzkovl optimalizaciu je zjavny v kontexte ponutkanej sorti-
mentnej skladby. Ponuka vicsiecho mnozstva tovarov, ako aj sortimentna skladba
si vyzaduju vysSiu mieru potreby riesenia tohto faktora. Inak povedané, mozno
ocakavat, ze maloobchodné potravinarske jednotky v Bratislave, ktoré pontkaju
vyhradne potravinarsky sortiment, budil v nizSej miere reflektovat’ prevadzkovi
optimalizaciu nez maloobchodné jednotky, ktoré vzhl'adom na Sirku pontikanych
tovarov musia vykonavat’ viac aktivit zameranych na prevadzkovu optimalizaciu.

Statisticky test poukézal na signifikanciu aj vo faktore obchodnych modelov
zameranych na partnersky potencial. V tomto kontexte mozno oc¢akavat’, ze malo-
obchodné potravinarske jednotky v Bratislave, ktoré sa Specializuju vyhradne na
ponuku potravin, sa budl vo vacSej miere koncentrovat’ na partnersky potencial,
ktory predstavuje chapanie zdkaznika ako partnera. Inak povedané, zdkaznik sa
viac podiela na tvorbe a realizacii obchodného modelu, pricom st komplexne
hodnotené aj jeho potreby, aby bolo mozné ich naplnit’ a vytvarat hodnoty pre
zakaznikov.

Geomarketingovy a poznatkovy potencidl predstavuje Stvrty identifikovany
faktor obchodnych modelov v skimanej oblasti. V zmysle typologie ponuky sa na
uvedeny faktor sustredia viac maloobchodné potravinarske jednoty v Bratislave,
ktoré pontkaju ako potravinarsky, tak aj nepotravinarsky sortiment. Tento feno-
mén mdze pramenit’ z obsahu tohto faktora.

Skore obchodného modelu predstavuje celkové skore aktivit, ktoré pdsobia
na tvorbu a realizaciu obchodného modelu. Na zaklade vysledkov primarneho
prieskumu mozno uviest’, Ze maloobchodné potravinarske jednotky v Bratislave,
ktoré ponukaju potravinarsky aj nepotravinarsky sortiment, realizuji v znac¢nej
miere viac aktivit v kontexte svojich obchodnych modelov nez maloobchodné
potravinarske jednotky, ktoré ponukaju len potravinarsky tovar.
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Okres (lokalita)

V nasledujucej Casti sme sa zamerali na skimanie efektu lokality na obchodné
modely maloobchodnych potravinarskych jednotiek v Bratislave. Lokalitu sme
definovali na zéklade okresnej prislusnosti, ktora sme identifikovali za pomoci
adresy maloobchodnej potravinarskej jednotky. Bratislava pozostava z piatich
okresov.

Vzhladom na skumanie v radmci piatich suborov (piatich vzoriek v spojitosti
s prislusnostou k okresu) a vzhl'adom na charakter premennych (faktorov) sme
zvolili pre Statistické skimanie Kruskalov-Wallisov H test. Vysledky sme zazna-
menali do tabulky 87.

Tabul’ka 87 Vysledky Kruskalovho-Wallisovho H testu pre okresy

Faktor Kruskal-Wallis H df Asymp. Sig.
Faktor_1 3,429 4 0,489
Faktor_2 7,551 4 0,109
Faktor_3 6,964 4 0,138
Faktor_4 3,452 4 0,485
Faktor_5 2,369 4 0,668
Faktor_6 3,613 4 0,461
SOM 1,563 4 0,815

Zdroj: Vlastné spracovanie v SPSS ver. 29.

Vysledky Kruskalovho-Wallisovho H testu (tabulka 87) mozno interpretovat’
takto: Ak je P-hodnota (v SPSS uvadzana ako signifikancia — Sig.) vyssia ako
hladina vyznamnosti (v naSom pripade a = 0,05), mozno konStatovat, Ze na za-
klade naSich dokazov nemozno zamietnut HO o rovnosti medianovych hodnot
sktimanych suborov v populacii. V pripade nizsej hodnoty ako stanovena hladina
vyznamnosti mozno konstatovat’ zamietnutie HO a prijatie H1, ¢o znaci nerovnost’
aspon dvoch suborov v stvislosti s ich medidnovou hodnotou v populacii.

Vysledky z tabulky 87 naznacujii, ze nemozno zamietnut HO. Mozno teda
oCakavat’, ze vzhladom na prislusnost’ k okresu v skimanej oblasti neexistuji
signifikantné rozdiely v ramci pristupu k obchodnym modelom maloobchodnych
potravinarskych jednotiek v Bratislave. Inak povedané, mozno predpokladat, ze
lokalita na zaklade okresov nema vyznamny vplyv na kreovanie a realizaciu ob-
chodnych modelov v kontexte identifikovanych latentnych premennych.
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Velkost’ predajnej plochy

Vel’kost’ predajnej plochy predstavuje treti skiimany potencialny faktor vplyvu
na obchodné modely v rdmci maloobchodnych potravinarskych jednotiek v Bra-
tislave. Vzhl'adom na charakter premennych (faktorov) ako aj pocetnost’ skiima-
nych velkostnych kategoérii (5) sme na overenie vplyvu vyuzili Kruskalov-Walli-
sov H test. Vysledky sme zaznamenali do tabul’ky 88.

Tabul’ka 88 Vysledky Kruskalovho-Wallisovho H testu pre vel'kost predajnej plochy

Kruskal-Wallis H df Asymp. Sig.
Faktor 1 206,536 4 1,484
Faktor 2 21,902 4 0,0002
Faktor 3 30,204 4 4,450
Faktor 4 33,902 4 7,807
Faktor 5 5,525 4 0,238
Faktor 6 12,791 4 0,012
SOM 62,238 4 9,82¢13

Zdroj: Vlastné spracovanie v SPSS ver. 29.

Vysledky Kruskalovho-Wallisovho H testu (tabul’ka 88) mozno interpretovat’
tak, ze ak je P-hodnota (v SPSS uvadzana ako signifikancia — Sig.) vyssia ako
hladina vyznamnosti (v naSom pripade a = 0,05), mozno konstatovat’, Ze na za-
klade nasich dékazov nemozno zamietnut’ HO o rovnosti medianovych hodnot
skimanych stuborov v populacii. V pripade niz$ej hodnoty ako stanovena hladina
vyznamnosti mozno konstatovat’ zamietnutie HO a prijatie H1, ¢o znac¢i nerovnost’
aspon dvoch suborov v stvislosti s ich medianovou hodnotou v populécii.

V tejto suvislosti mozno uviest’, ze na Faktor 5, teda cenové rozhodovanie,
nema signifikantny vplyv na velkost maloobchodnej potravinarskej jednotky
v Bratislave. Dovodom moze byt aktudlne vysoka senzitivita spotrebitelov na
cenu. Tento aktualny trend maloobchodné potravinarske jednotky eviduju, a bez
ohl'adu na vel'kost’ svojej predajnej plochy sa mu musia prispdsobit’.

Rovnako mozno konstatovat, ze velkost’ predajnej plochy maloobchodnej po-
travinarskej jednotky ma vyznamny vplyv na ostatné faktory pdsobiace na ob-
chodny model (Faktor 1, Faktor 2, Faktor 3, Faktor 4 a Faktor 6), ako aj na
obchodny model ako taky. Je nutné poznamenat’, ze logika vysledku Kruskalov-
ho-Wallisovho H testu tvrdi, Ze minimalne dve hodnoty st diferencné. Vzhl'adom
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na to, ze ide o neparametricky test, neposkytuje moznost’ ad hoc testovania ako
napriklad ANOVA test. Pre hlbsie pochopenie vplyvu velkosti predajnej plochy
sme vytvorili tabul’ku 89, ktora poukazuje na konkrétne hodnoty.

Tabul’ka 89 Vyhodnotenie prepojenia signifikantnych faktorov a velkosti predajnej plochy

Variable Velkost’ N Mean Variable | Velkost’ N Mean
Rank Rank
do 40 m? 52 48,71 do 40 m? 52 | 123,62
do 100 m? 50 57,73 do 100 m? 50 | 147,67
do 400 m? 46 168,34 do 400 m? 46 | 133,78
Faktor_1 Faktor 2
do 700 m? 46 173,46 do 700 m? 46 84,54
nad 700 m?>| 49 173,55 nad 700 m?>| 49 | 118,19
Celkovo 243 Celkovo 243
do 40 m? 52 120,80 do 40 m? 52 93,49
do 100 m? 50 151,21 do 100 m? 50 99,78
do 400 m? 46 95,17 do 400 m? 46 | 134,84
Faktor_3 Faktor_4
do 700 m? 46 134,92 do 700 m? 46 | 143,61
nad 700 m?>| 49 106,52 nad 700 m?*| 49 | 142,59
Celkovo 243 Celkovo 243
do 40 m? 52 118,97 do 40 m? 52 75,74
do 100 m? 50 113,87 do 100 m? 50 90,11
do 400 m? 46 126,00 do 400 m? 46 | 158,46
Faktor_6 SOM
do 700 m? 46 126,00 do 700 m? 46 | 132,82
nad 700 m?| 49 126,00 nad 700 m?>| 49 | 159,26
Celkovo 243 Celkovo 243

Zdroj: Vlastné spracovanie v SPSS ver. 29.

Vysledky z tabulky 89 st orientacné, no vzhl'adom na vykonané Statistické
testovanie naim mozu priniest’ poznatky o diferenciach skupin maloobchodnych
potravinarskych jednotiek tvorenych na baze velkosti predajnej plochy. V ramci
prevadzkovej optimalizacie (Faktor 1) si mozno v§imnut,, ze velkostnd kategoria
1 (do 40 m?) a 2 (do 100 m?) realizujt aktivity spojené s tymto faktorom v zna¢ne
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mensej miere nez ostatné kategorie. Ide o logiku, ked’ vel'kost’ predajnej plochy
moze byt ovplyvnena d’alsimi faktormi, co v kone¢nom désledku spdsobi, ze akti-
vity prevadzkovej optimalizacie si obmedzené. Na tato skuto¢nost, samozrejme,
reflektuje aj obchodny model v zmysle prevadzkovej optimalizacie tychto skupin
maloobchodnych potravinarskych jednotiek. V spojitosti s Inova¢no-technologic-
kym potencidlom vykazuje najvyssiu aktivitu skupina 2 (do 100 m?), ale zna¢ny
vykyv mozno pozorovat’ v kategorii do 700 m?, ktora vykazuje v tejto oblasti
ciu v aktivite spojenej s partnerskym potencidlom mozno pozorovat’ v kategorii
do 400 m?, kde je znac¢ne nizka. Naopak, najvyssiu aktivitu v ramci partnerské-
ho potencialu mozno pozorovat’ v kategérii do 100 m?. NajvysSiu mieru aktivit
v ramci geomarketingového (lokaliza¢ného) a poznatkového potencialu mozno
identifikovat pri vel’kostnych kategoriach pod 700 m* a nad 700 m?. Je logické, Ze
prave tento aspekt vyuzivaju véacsie maloobchodné jednotky, ked’ze je potrebna
znaéna investicia a Specializacia. V ramci zakaznickej spokojnosti ako faktora
obchodnych modelov maloobchodnych potravinarskych jednotiek nepozorujeme
znacné vykyvy, mozno vSak pozorovat, Ze menSie maloobchodné jednotky su
menej orientované, resp. menej zohl'adnuji aktivity orientované na zakaznicku
spokojnost’ pri obchodnych modeloch. Celkové Skére obchodnych modelov pou-
kazuje na zlozitost’ jednotlivych modelov v kontexte miery hodnototvornych ak-
jednotky spravidla vykonavaji menej aktivit, ktoré vyplyvaju z ich Specializacie.
Najvyssie skore mozno ofakavat’ v kategoriach do 400 m? a nad 700 m?. Mozno
preto potvrdit’ predpoklad, ze vel'kost’ maloobchodnej predanej plochy v konec-
nom doésledku ovplyviiuje koncepciu obchodného modelu maloobchodnej potra-
vinarskej jednotky na izemi Bratislavy.

4.6 SEGMENTACIA A PROFILACIA MALOOBCHODNYCH
POTRAVINARSKYCH JEDNOTIEK V BRATISLAVE V KONTEXTE
KLUCOVYCH FAKTOROV OBCHODNEHO MODELU (MODEL 1)

Po identifikovani kI'ai€ovych (latentnych) faktorov vznika otazka o moznej pro-
filacii a zoskupeni niektorych maloobchodnych prevadzok. Inak povedané, vnika
otazka, ¢i v ramci skiimanej oblasti existuju skupiny maloobchodnych potravi-
narskych jednotiek, ktoré maji rovnaky pristup v kontexte kliCovych faktorov
obchodnych modelov. Vel'mi zjednoduSene mozno na zaklade predchadzajucich
vysledkov predpokladat’ urcité vzorce spravania sa (skupiny maloobchodnych po-
travinarskych jednotiek), je preto vhodné preskiimat’ tito moznost. Ako vhodny
analyticky néstroj pre uvedenti ulohu sa javi klastrova analyza.
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Generické informacie k vysledku klastrovej analyzy

V ramci prvotného rieSenia sme zvolili klastrovi analyzu za pomoci algoritmu
TwoStep Cluster Analysis, ktord v sebe zahtiia vyhody ako hierarchickych, tak aj
nehierarchickych postupov. V ramci premennych sme zvolili Sest’ identifikova-
nych faktorov (blizsie pozri kapitolu 4.4). Vzhl'adom na charakter tychto faktorov
sme zvolili za distance measure log-likelihood. Za clustering criterion sme zvolili
Schwarz’s Bayesian criterion (BIC). Sumarizaciu generickych informécii k vy-
sledku klastrovej analyzy sme zaznamenali do obrazku 3.

Model Summary Cluster Sizes

Cluster
Algorithm TwoStep

Inputs 6

Clusters 3

Cluster Quality

Paor Fair Good
T T T

-1.0 -05 0,0 05 10

Silhouette measure of cohesion and separation

Obriazok 3 Generické informécie k vysledku cluster analysis model I
Zdroj: Upravené vystupy z SPSS ver. 29.

Ako obrazok 3 naznacuje, cluster quality (merané za pomoci Silhouette mea-
sure of cohesion and separation) poukazuje na hodnotu average Silhouette 0,2, ¢o
mozno interpretovat’ ako fair, teda prijatelné. Mozno preto s touto analyzou d’a-
lej pracovat’. Systém vytvoril automatizovane tri klastre, pricom vizualizacia na
obrazku 3 tvrdi, ze klaster 1 obsahuje 75 (30,9 %) skimanych maloobchodnych
potravinarskych jednotiek, klaster 2 obsahuje 85 (35 %) skimanych maloobchod-
nych jednotiek a klaster 3 obsahuje 83 (34,2 %) skiimanych maloobchodnych jed-
notiek. Pozorny ¢itatel moze namietat’, Ze dokopy predstavuje dany graf 100,01 %.
Ide o zaokrtihl'ovaciu chybu softvéru, pricom korektné by bolo tvrdit, ze klas-
ter 1 obsahuje 30,86 % skiimanych maloobchodnych potravinarskych jednotiek,
klaster 2 obsahuje 34,98 % skumanych maloobchodnych potravinarskych jedno-
tiek a klaster 3 obsahuje 34,16 % skimanych maloobchodnych potravinarskych
jednotiek, co dokopy predstavuje celok (100 % skiimanych maloobchodnych po-
travinarskych jednotiek). V spojitosti s velkostou mozno konstatovat’ pomerne
dobré presnejsSie rovnomerné rozlozenie v jednotlivych klastroch.
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Predictor importance

V dal$ej etape sme sa zamerali na skimanie predictor importance. Vysledok
sme zaznamenali do grafu 44.

Factor_2

Factor_1

Factor_4

Factor_3

Factor_5

Factor_6

00 02 04 06 08 10

Least Important Most Important

Graf 44 Predictor importance k model I
Zdroj: Upraveny vystup z SPSS ver. 29.

Graf 44 sa zameriava na poukazanie, ktory faktor predstavuje aky vyznam
v rdmci vytvorenej segmentacie za pomoci klastrovej analyzy. Ako mozeme vi-
diet, najvicsi vyznam predstavuje Faktor 2, teda Inovacno-technologicky poten-
cial. Mozno teda konstatovat’, ze prave v uvedenom faktore mozno identifikovat’
silné diferencie v ramci aktivit tohto faktora, a teda aj jeho vyuzitie v rdmci ob-
chodného modelu. Nasleduje Faktor 1, ktory predstavuje prevadzkova optima-
lizaciu. Ako mdzeme vidiet, najmensi vyznam v kontexte vytvorenych klastrov
predstavuje Faktor 6 oznaceny ako zakaznicka spokojnost’. Je nutné poznamenat,
7e tato skutoCnost’ nepoukazuje na to, Ze tento faktor nie je potrebny pri tvorbe
a realizécii obchodného modelu, prave naopak. Treba si uvedomit’, Ze ide o jasny
signal, Ze zakaznicka spokojnost’ je kI'icovy az genericky faktor, ktory realizuje
vo svojom obchodnom modeli takmer kazda skiimana maloobchodna jednotka
bez rozdielu. Tento poznatok mozno povazovat’ za vel'mi cenny.

Profilicia jednotlivych klastrov

Klastrova analyza poukazala na predpoklad troch klastrov. V nasledujucej ¢as-
ti poukdzeme na ich profilaciu, teda vlastnosti jednotlivych klastrov.
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Klaster 1 sa vyznacuje znacne nizkou aktivitou v skimanych klaic¢ovych fak-
toroch. Mozno uviest, Ze reprezentant tohto klastra vykonava malo aktivit zame-
ranych na inovacie a technoldgie. V zmysle prevadzkovej optimalizacie zna¢ne
zaostava a orientuje sa skor na Standardné operacie. Tento klaster, ako aj jeho
model mozno oznacit’ za Standardny.

Klaster 2 sa vyznacuje najvacsou aktivitou v ramci faktora orientovan¢ho na
inovacény a technologicky potencial. Pomerne silné zastupenie v ramci obchod-
né¢ho modelu mozno konstatovat’ aj v zmysle optimalizacie prevadzkovych pro-
cesov. Ide prevazne o siete maloobchodnych jednotiek, ktoré sa $pecializuju na
urcité segmenty zakaznikov. Tento klaster mozno oznacit’ za Specialistov.

Klaster 3 sa vyznacuje znaénym inova¢nym potencialom. V ramci obchodného
modelu je doraz kladeny na prevadzkovu optimalizaciu. Je dolezité uviest, ze ide
spravidla o vel'ké nadnarodné potravinarske retazce. Tento klaster mozno oznacit’
za masovy v zmysle koncentracie pridanej hodnoty masam.

Limity klastrovej analyzy

Je nutné si uvedomit’ aj limity tejto klastrovej analyzy. V prvom rade treba
zdoraznit', Ze uvedena analyza pracuje len s identifikovanymi kI'i¢ovymi faktormi
obchodného modelu, ktoré sa zameriavaji na hodnototvorné aktivity. Inak pove-
dané, v klastroch sa stretdvame s diferenciami len na zaklade identifikovanych
faktorov. Vysledky nam vSak naznacili, Ze niektoré faktory st viac univerzalne,
a teda nie je v nich dostato¢na diferencia pre lepSie pochopenie obchodnych mode-
lov maloobchodnych jednotiek. Je vSak nutné pripomenut’, ze v predchadzajucich
analyzach sme dospeli k zaverom, Ze aj velkost’ predajnej plochy maloobchod-
nej jednotky ma vplyv na obchodny model, ako aj produktova ponuka. Pouceny
z tychto limitov sme sa zamerali na nedostatky a vytvorili druht klastrova analy-
zu, ktora bude obsahovat’ aj identifikované vyznamné klasifikacné faktory.

4.7 SEGMENTACIA A PROFILACIA MALOOBCHODNYCH
POTRAVINARSKYCH JEDNOTIEK V BRATISLAVE V KONTEXTE
KLUCOVYCH FAKTOROV OBCHODNEHO MODELU
A IDENTIFIKATOROV (MODEL II)

Pouceny z modelu I a v kontexte identifikovanych signifikantnych vplyvov
identifikatorov sme vytvorili klastrovy model 1I. Model II pozostava z 6smich
prvkov, a to menovite Sest’ kI'icovych faktorov obchodnych modelov a dva iden-
tifikatory. Aj ked’ vysledky naznacuju, ze niektoré kl'icové faktory s zna¢ne uni-
verzalne, budeme s nimi pracovat’ pre potreby profilacie jednotlivych klastrov.
V zmysle identifikdtorov vyuzivame velkost’ predajnej plochy (Velkost’) a typo-
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logiu ponukaného tovaru (Produkt). Ked'Ze identifikator lokalita nebol ani v jed-
nom skiimanom prvku obchodnom modeli signifikantny, mozno ocakavat’, ze by
nemal vplyv ani na tvorbu klastrov.

Pri rieSeni Modelu I sme zvolili klastrova analyzu za pomoci rovnakého al-
goritmu (TwoStep Cluster Analysis). Vzhl'adom na charakter tychto faktorov sme
zvolili za distance measure log-likelihood. Za clustering criterion sme zvolili
Schwarz’s Bayesian criterion (BIC). Sumarizaciu generickych informacii k vy-
sledku klastrovej analyzy sme zaznamenali do obrazku 4.

Model Summary Cluster Sizes

Cluster

@1
|2

Algorithm TwoStep

Inputs 8

Clusters 2

Cluster Quality

Poor Fair Good

Obrazok 4 Generické informacie k vysledku cluster analysis model 11
Zdroj: Upravené vystupy z SPSS ver. 29.

Ako obrazok 4 naznacuje, cluster quality (merané za pomoci Silhouette me-
asure of cohesion and separation) poukazuje na hodnotu average Silhouette 0,5,
¢o je na hrane medzi interpretacnym odportacanim fair a good. Celkovo to mozno
teda hodnotit’ ako dobry vysledok a mozno s nim d’alej pracovat’. Systém vytvoril
automatizovane dva klastre, pricom vizualizacia na obrazku 4 tvrdi, ze klaster 1
obsahuje 56,4 % (137) skiimanych maloobchodnych potravinarskych jednotiek
a klaster 2 obsahuje 43,6 % (106) skimanych maloobchodnych jednotiek. V kon-
texte rozlozenia maloobchodnych jednotiek v ramci jednotlivych klastrov mozno
konstatovat’ pomerne rovnomerné rozlozenie.

Je nutné poznamenat’, ze model II je podstatne kvalitnejsi ako model I, ¢o sme
zabezpecili pridanim d’al$ich (vyznamnych) premennych. Zaroveit mozno konsta-
tovat’ aj zmenu automaticky vygenerovanych vyznamnych zhlukov, pricom riese-
nie v podobe modelu I ponukalo tri zhluky a model II sa sklada z dvoch klastrov.

Predictor importance

V dalSej etape sme sa zamerali na skimanie predictor importance. Vysledok
pre model Il sme zaznamenali do grafu 45.
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00 02 04 06 08 10

Least Important Most Important

Graf 45 Predictor importance k model I1
Zdroj: Upraveny vystup z SPSS ver. 29

Vysledky z grafu 45 jasne naznacuju, ze kl'icové segmentacné faktory su Fak-
tor_1 (prevadzkova optimalizacia), Vel'kost’ (vel'kost predajnej plochy) a Produkt
(typologia ponukaného tovaru). Vysledky dolezitosti prediktorov v kontexte tvor-
by klastrov jasne poukazujii na spravnost’ zapracovania d’alSich prvkov do mo-
delu. Zaroven nam dolezitost’ prediktorov poukazuje na vyznamnost’ diferencii
v kontexte skiimanych premennych, ktoré je potrebné zohl'adnit’ v d’alSom kroku,
a to je interpretacia zhlukov.

Profilacia jednotlivych klastrov

Profilacia aktualne pontka SirSie spektrum interpretaénych moznosti, graf 45
vSak naznaCuje tie najdolezitejSie znaky diferencie. Mozno tiez uviest, Ze pro-
filacia je viac jasna, pricom klastre si viac vnutorne homogénne a medzi sebou
heterogénne nez v modeli L.

Klaster 1

Klaster 1 predstavuje zoskupenie 137 skiimanych maloobchodnych potravi-
narskych jednotiek, pricom kl'aicové v kontexte ich vlastnosti je, Ze ich obchod-
ny model je zamerany na prevadzkovu optimalizaciu (Faktor 1). Velkostne ide
o stredne vel'ké az vel'ké maloobchodné potravinarske jednotky (velkostné ka-
tegorie 3, 4 a 5). Z pohl'adu produktovej skladby ide prevazne o ponuku potravi-
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narskych a nepotravinarskych produktov. Rovnako dolezité je znacné smerovanie
obchodného modelu ku geomarketingovym a poznatkovym aktivitim. Je vSak
nutné poznamenat’, ze partnersky potencial znacne zaostava v tomto klastri.

Klaster 2

Predstavuje zoskupenie maloobchodnych potravinarskych jednotiek, ktoré vy-
uzivaju prevadzkovi optimalizaciu vo svojom obchodnom modeli v zna¢ne nizsej
miere. V kontexte maloobchodnej predajnej plochy ide o prevazne malé jednotky
do 100 m? (kategoria 1 a 2). Sortimentné zloZenie je prevazne orientované na vy-
hradne potravinarske produkty. Tieto maloobchodné jednotky znacne vyuzivaju
svoj partnersky potencial a svoj obchodny model orientuj v zna¢nej miere v kon-
texte zakaznickych potrieb a hodndt pre zdkaznikov.
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ZAVER

Obchodné modely sa v poslednych rokoch stavaju coraz dolezitejSimi, ked-
ze podniky sa snaZzia prezit’ a prosperovat’ na turbulentnom a dynamickom trhu.
Stru¢ne povedané, obchodné modely definuju, ako firmy vytvaraja, zachytavaju
a dodavaji hodnotu vSetkym prisluSnym zainteresovanym stranam s doérazom na
zakaznikov ako generatorov trzieb a zisku. Publikacia pontka prehlad o aktivi-
tach jednotlivych velkostnych typov maloobchodnych prevadzok s potravinami.
Ukazuje sa, ze aj napriek tomu, ze digitalna transformacia nemoze prebehntt’ zo
dia na den, maloobchodnici s potravinami by mali byt proaktivni v hl'adani spo-
sobov aplikacie digitalnych technologii, aby ich podnikanie bolo efektivnejsie
a uspesnejsie. https://translate.google.sk/saved Efektivnym navrhovanim, imple-
mentaciou a riadenim obchodnych modelov mozu firmy dosiahnut’ nové vysky
uspechu a ziskovosti. Navrh a vyvoj obchodnych modelov vsak nie je ani zd’aleka
jednoduchy a mnohé podniky maji problém s touto kritickou tilohou na trhu.

Hlavnym cielom predlozenej monografie je prispiet do poznania umenia
a praxe transformacie obchodnych modelov formatov maloobchodnych jednotiek
v kontexte tvorby hodnotovej ponuky v maloobchodnej sieti potravin v oblasti
Bratislavy. Pre komplexnost’ ciel'a sme vytvorili parcialne teoretické i praktické
ciele. Teoreticka Cast’ sa orientuje na obchodné modely, komponenty obchodnych
modelov, tvorbu obchodnych modelov, ako aj objasnenie spolo¢nych a rozdiel-
nych znakov obchodnych modelov a obchodnych stratégii.

Prakticka cast’ je podporena primarnym prieskumom. Identifikujeme kompo-
nenty obchodnych modelov na baze hibkovej analyzy, skimame vplyv vybra-
nych faktorov, identifikujeme latentné faktory, ktoré stoja za tvorbou obchodného
modelu a podobne. Vysledky poukazuji, Ze na niektoré komponenty mali vplyv
skimané kategorialne premenné (lokalita predajne na baze okresu, typologia po-
nukaného sortimentu, vel'kost’ predajnej plochy). Za pomoci faktorovej analyzy
sme identifikovali Sest’ latentnych faktorov, ktoré znacne kreuji obchodny model
v podmienkach maloobchodnych potravinarskych jednotkach v Bratislave. Kon-
krétne ide o 1. Faktor — Prevadzkova optimalizacia, 2. Faktor — Inova¢no-techno-
logicky potencial, 3. Faktor — Partnersky potencidl, 4. Faktor — Geomarketingovy
a poznatkovy potencial , 5. Faktor — Cenové rozhodovanie a 6. Faktor — Zakaznic-
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ka spokojnost’. Rovnako sme vytvorili dva modely, ktoré pomahaji segmentovat’
a profilovat’ maloobchodné potravinarske jednotky v Bratislave. Prvy model je
konstruovany na baze faktorov a druhy model zahfiia i faktory identifikatorov.
Prvy model vytvéara tri segmenty a druhy dva, pricom v kontexte kvality sa mozno
priklonit’ k druhému modelu. Délezita je profilacia tychto skupin, ako aj urcenie
najvyznamnejSieho prediktora.

Je nutné zdoraznit,, ze ak maloobchodné potravinarske jednotky pochopia kon-
cepciu a pochopia pozadované komponenty, implementaciu a postupy riadenia,
mozu sa posunut’ z prezitia na trhu k novym tspechom. Poskytovanim hodnot-
nych ponuk moézu podniky, ako aj maloobchodné jednotky kreovat’ spokojnost’
zakaznikov, ktori si ochotni platit’ za produkty nad trhové ceny, ako aj zostat
lojalni a opakovat’ nakupy. Monografia je jedine¢nym prispevkom do literatary
0 obchodnom modeli formatov maloobchodnych predajni tym, Ze poskytuje po-
hl'ad na zmeny komponentov obchodné¢ho modelu formatov maloobchodnych
jednotiek potravin v Bratislave. Vsetky skimané formaty maloobchodnych pre-
dajni pouzivaju diferencované pristupy v rozvoji obchodného modelu s cielom
najst’ zivotaschopntl hodnotovu ponuku novym spdsobom zodpovedajucu pozia-
davkam digitalizacie a udrzatel'nosti.
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PRILOHY

Skumané vyroky a ich kédovanie

Kod | Vyrok

Ql Ponukame e-donasku tovaru do domu

Q2 Poskytujeme informacie o ponuke pre starSich zdkaznikov a osoby so
zdravotnym postihnutim

Q3 Realizujeme objednavanie tovaru online a jeho vyzdvihnutie v predajni

Q4 Poskytujeme bezplatné obchodné sluzby

Q5 Vyuzivame data na rychle reagovanie a predvidanie dopytu

Q6 Realizujeme propagacné akcie (eventy) pre zdkaznikov

Q7 Hodnotime vyvoj nakupov spotrebitel'ov pre ti€ely buduicej cenotvorby

Q8 Spolupracujeme s malymi a stredne velkymi dodavatel'mi

Q9 Cenou ziskavame doveru zakaznikov

Q10 | Velkost balenia vplyva na predaj tovaru

Qll1 Vyuzivame nové technoldgie v logistike a vo vzt'ahoch s dodavatel'mi

Q12 | Svojimi aktivitami usilujeme sa o priazen lokalnych spotrebitel'ov

Q13 | Zapajame spotrebitel'ov do tvorby sloganu, znacky atd’.

Q14 | Rozsirujeme nakup od lokalnych dodavatel'ov

Q15 | Zapajame sa podla potreby do humanitarnej pomoci

Q16 | Zdiel'ame informacie a skusenosti zakaznikov na internete

Q17 | Predlzujeme otvaracie hodiny predajne

Q18 | Realizujeme vernostné programy pre zakaznikov

Q19 | Pozornost venujeme kybernetickej bezpe¢nosti spracovavanych udajov

Q20 | Zdokonal'ujeme aktudlnu online ponuku

Q21 Odstranujeme zdroje nespokojnosti zdkaznikov
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Q22 | Orientujeme sa na kvalitu osobného kontaktu so zdkaznikmi

Q23 | Vyuzivame nakupovanie prostrednictvom mobilnych aplikécii

Q24 | Spolupracujeme so spotrebitel'skymi organizaciami a $kolami

Q25 | Predaj novych vyrobkov presiivame na socialne siete a socidlne média

Q26 | Rozsirujeme zodpovedny eko-sortiment oznaceny prislusnym logom

Q27 | Vyuzivame systém geolokalizacie spotrebitel’'ov

Q28 | Vyuzivame systém spétnej vizby na podnety zékaznikov

Q29 | Naklady na digitalne technoldgie su pre nas vysoké

Q30 | Zasielame reklamu formou sms spravy nasim zakaznikom

Q31 | Zavadzame nové technoldgie na optimalizaciu zasob

Q32 | Realizujeme vynosy najmai z predaja zdravych (bio, funkénych) potravin

Q33 | Realizujeme vynosy najmai z predaja potravin rastlinného pévodu

Q34 | Realizujeme vynosy z on-line predaja

Q35 | Déraz kladieme na ekologicky produkované potraviny

Q36 | Investujeme do Skolenia zamestnancov (najma zien a mladych l'udi)

Q37 | Napomahame vyvoj novych obalov pre produkty nasej vlastnej znacky

Q38 | Vyuzivame nové technologie vo vykurovani predajne

Q39 | Vyuzivame energeticky Gisporné osvetlenie

Q40 | Vyuzivame automatizované systémy merania teploty a vlhkosti v chladiacich
a skladovych priestoroch predajne.

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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