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Abstrakt

OZVOLDOVA, Katarina:Vplyv transnacionalnych korporacii na nezavisly oshichod na
eurépskom vnatornom trhu- Ekonomickd univerzita v Bratislave. Obchodnéuftk

Katedra marketingu. — Veduci zavémej prace: doc. Ing. Jana Stofilov4, CSc. — Biatisi
OF EU), 2010, 160s.

Predkladana dizertad praca sa venuje nepriaznivému vysoko konkunému
prostrediu, ktorému mali maloobchodnielia zo strany maloobchodnychtazcov. Ciéom
nasej dizerténej prace bolo zhodndtipodnikatéské prostredie a konkur&mé moznosti
nezavislych maloobchodnikov s potravinami vo vy§din krajinach eurdopskeho
vnatorného trhu, konkrétne v Dansku ana Slovenskalominantnym postavenim
vel'koplosnych maloobchodnych teezcov. Za Gelom naplnenia uvedeného I@e sme
skumali, ako nezavisli maloobchodnici s potravinanviyuzZivaja komponenty
maloobchodnych stratégii v konkurencii s transna@ioymi  korporaciami a domacimi
maloobchodnymi néazcami, a ktoré z nich najviac ovphyju vykon maloobchodnikov.

Dizertafna praca pozostava zo 7 kapitol a fdyy grafy a matice su obsiahnuté
v prilohach. Prva kapitola predstavuje &tryi ivod do problematiky dizettaej prace.
Druh& kapitola je venovana &snému stavu problematiky nezavislého maloobchodu
a konkureginych stratégii a ich vplyvu na vykon na europskamiternom trhu. \WalSej
dasti podrobne popisujeme Liea metddy dizertmej prace pouzité pri négni
predmetného cla. Posledné tri kapitoly su venované vysledkomimgsom dizerténej
prace pre tedriu a prax.

V dizerta&nej praci ponukame nezavislym maloobchodnikom sapistami poliiad
do podstaty strategickych prilezitosti, ktoré patalme maju na rozdielnych Urovniach
a spbsob, akym tieto mézu prispik ich vykonu. Slovenski nezavisli maloobchodnizi s
tiez mdZzu potit z rozdielov, ktoré existuju v maloobchodnych sg#ch vyuzivanych
nezavislymi maloobchodnikmi s potravinami v Danska rozdielnych maloobchodnych
stratégii, ktoré viedli k vysSiemu vykonu v Danskddpor&anie vyplyva zo vzrastajucej
koncentracie na maloobchodnom trhu v Slovenskejubigge, prcom je vémi
pravdepodobné, Ze budulci vyvoj bude napadel’ situaciu na maloobchodnom trhu

s potravinami v Dansku.



Abstract

OZVOLDOVA, Katarina: The influence of transnational corporations on ipeedent
retail on European inner market University of Economics in Bratislava. Faculby
Commerce; Marketing department. - The PhD thesidde doc. Ing. Jana Stofilova, CSc. -
Bratislava: OF EU, 2010, 160 p.

The presented academic thesis is dedicated to ldokighly competitive
environment small retailers face from large retaidins. The purpose of our thesis was to
evaluate business environment and competitive Ipidiisss of independent grocery retailers
in selected countries of European inner markeparticular Denmark and Slovakia, with
dominant presence of large scale retail chainstulfd this purpose we have investigated
how the independent grocery retailers use comperanetail strategies in the competition
with transnational corporations and large nationglail chains and which of these
components influence retailers’ performance thetmos

Dissertation thesis consist of 7 chapters and alles, graphs and matrices are
contained in appendices. First chapter represenief Introduction to problem of
dissertation thesis, while the second chapter dicdeed to present state of problem of
independent grocery retailing and competitive sties and their influence on performance
on European inner market. In next part, we descmbeetail purpose and methods of
dissertation thesis used to fulfil specified pugo$he last three chapters are devoted to
results and contribution of our dissertation thésigheory and practice.

In our thesis, we offer independent grocery retsil@sight into the nature of the
strategic options they potentially have at différégvels and the way that these might
contribute to their performance. Slovak independetailers can also learn from differences
that exist in retail strategies used by independemtery retailers in Denmark and different
retail strategies that lead to better performanceDienmark, while with increasing
concentration at retail market in Slovakia (comahgser to concentration in Denmark) it is
most likely that further development will imitathet situation on grocery retail market in

Denmark.



Obsah

1. UvOd dO ProBIEMALIKY .......c.ccveeveeeeeeieeerecte e ete e eteetee e e e e sre e eteseeeteeaesresreseeereeeeseenes 11
2. St¥asny stav rieSenej problematiky doma i v zahrami.............ccccceevveieeeeiniiniiiciinnnee 13
2.1. Nezdvisli maloobchodnici v konkurencii eurogsio maloobchodu.............ccccuveennn.. 13

2.1.1. Vyvoj nezéavislého maloobchodu s potravinamuropskom maloobchode ... 14
2.1.2. Uloha nezavislych maloobchodnikov s potrawinv eur6pskom maloobchode16
2.1.3. Porovnanie nezavislych maloobchodnikov spatami s transnacionalnymi
korporaciami a narodnymi maloobchodnyntiaecami v Europskom
MAlOODCNOME ... 18
2.1.4. Profesionalne organizacie a kooperativiameie nezavislych
MAlOODCNOANTKOV .....cciiiiiiiiie it e 21
2.1.5. Konkurencia nezavislych maloobchodnikowasgnacionalnymi korporaciami a
narodnymi maloobchodnymitt@zcami ..........c.ccceeeeiiiiiiiiiiiiiiii e 23
2.2. Maloobchodné stratégie vyuzivané nezavislyraiaobchodnikmi v ich konkurencii s
transnacionalnymi korporaciami a narodnymi malooboldnymi reg’azcami............... 26

2.2.1. Stratégie na urovni podnikegkej jednotky (business-level strategies)....28.

2.2.1.1. Stratégia nakladového vodCcovSstVa ...ccceeeeeieiiieiiiiiiiiiiiiiieieeeeee 30
2.2.1.2. Stratégia diferenCIaCIe...........coeeeeeiiiiiiiiiiiiiee e a e 31
2.2.1.3. Stratégia SPeCialiZACIe .........co i 31
2.2.2. Stratégie na futikej urovni (functional-level strategies).......ueveeeeeeene... 32
2.2.2.1. SOrtimentOVA StratEQia............commmmeeeeerrrereeeeeesiiiaiirirereeeeeeeeeseeanseeees 34
2.2.2.2. Stratégia sluzieb pre ZAKazNiKOV ..ccueeeeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 39
2.2.2.3. KOMUNIKANA Strat@gia....ccceeeeeieiiiiiiiiiiiiiee s sttt e e e e e e e e e 43
2.2.2.4. Stratégia formatu a prostredia..........coocevviiiiiiiiiii e, 47
2.3. Vykon v kontexte nezavislej maloobchodnej spn0sti.............ccoovvviiiiiiiiiiii, 52
R O3 1= o] - (o TSRO PPPPRP 56
T8 O T PP PP PPPPPPPPPPPPR 56
3.2  HYPOUBZY....ceee ettt e ettt e e e e b e e e e eennnn e aaaene 57
4. Metdika prace a metddy SKUMANIA..........cc.uuuiiiiiiiiei e 60
4.1. Metddy kvalitativneho VYSKUMUL........coouiiiiiiiec e e 60

4.1.1. Vzorka kvalitativneho VYSKUMU ........cccceiiiiiiiiiiii e 61



4.1.2. Rozhovor v kvalitativnom VYSKUME ...........uuuiiiiiiiiiiiiieaeieiiiiieeeeeeeen 64

4.1.3. POZOIOVANIE ...ttt ettt e e e e e e e e e e e e s s e nnnnne e 66

4.1.4. Analyzy kvalitativneho VYSKUMU ... 67
4.1.4.1. TranSKIIPCIA «oeeeeeeeiiii it eeeeme e e 67
4.1.4.2. ObSAh0OVA @NAIYZA .....cceviiiieiiiiiiiiiieeee e 68
4.1.4.3. Medzipripadova (Cross-case) analyza............ccceeeeeeieeeeeeniniiiiinnnnnd 69.

4.2. Metody kvantitativneho VYSKUNMIUL .........oooiiiiii e 70
O T B o = V4 || PSPPSRI 71
4.2.2. Vzorka kvantitativneho VYSKUM ..........uuiiiiiiiiiiiiiieeeees e 73
4.2.2. E-mailovy prieSKUM @ OUOZVA .........commmmnerrriiiiiiiirieaeeeeesssisninseneeessanns 75
4.2.4. Analyzy kvantitativneho VYSKUMU ..o 76

4.2.4.1. Kodovanie a zaznamenavani€ Ud@JOV ceceeeeeeeeeeeeeeeeeiiiiiiiiirinieereaeeens 6.7
4.2.4.2. FaKtorova analyza ..............ccoeeeeeeeii i 77
4.2.4.3. ZhIUKOVA QNAIYZA.........cooiiii et 78
4.2.4.4. Multiregresna analyza, multivadigd analyza rozptylu a profilova analyza
........................................................................................................................ 79
5. VYSIEAKY @ AISKUSIA. . .uuuuiiiieiii ettt eeeeee e 81
5.1. Maloobchod vo vybranych krajinach eurépskehatorného trhu: Dansko a Slovensko
............................................................................................................................. 81
5.1.2. DANSKO ...ttt e e e e e n e e e e e aaaas 81
5.1.2.1. Konkurencia a internacionalizacia v damskmaloobchode...................... 82
5.1.2.2. Koncentracia v danskom maloobchode............cccvvveiiiiiiiiiiiniiiiiecees 83
5.1.2.3. Nezavisli maloobchodnici v danskom maloadbe ..., 834
5.1.3. SIOVENSKO. ...ttt e e e e 86
5.1.3.1. Konkurencia a internacionalizacia v slosleam maloobchode................. 86
5.1.3.2. Koncentracia v slovenskom maloobchOod.. .. ..., 89
5.1.3.3. Nezavisli maloobchodnici v slovenskomohalwode..................cccveeeennne 90

5.2. Vysledky kvalitativneho VYSKUMIU........coooiiiiiiiiiiecciiiiies et 92

5.2.1. Porovnanie maloobchodnych stratégii vyuZighmezavislymi maloobchodnikmi
V DANSKU .ttt ee e 93
5.2.1.1. Stratégie na urovni podnik&glkej jednotky ...........ccccoiiiiiiiiii 96
5.2.1.2. Stratégie na urovni fufilch oblasti..............coooiiiiiiiiiii 98

5.2.1.3. Zavem@né postrehy odvodené z medzipripadovej (cross-sga&dzy v Dansku



5.2.2. Porovnanie maloobchodnych stratégii vyuZighmezavislymi maloobchodnikmi

NA SIOVENSKU ... e e et e e e 106
5.2.2.1. Stratégie na urovni podnik&glkej jednotky ..o 109
5.2.2.2. Stratégie na urovni fufikych oblasti ... 111
5.2.2.3. Zaverné postrehy odvodené z medzipripadovej (cross-ega&dzy na
SIOVENSKU ... ettt e e e e e e e e e e mmnnn e e e e e e e e e e 117

5.2.3. Porovnanie nezavislych maloobchodnikovteapmami v Dansku a na Slovensku

............................................................................................................. 120
5.3. Vysledky kvantitativneho VYSKUMLL.........cooouuiiiiiii e 124
5.3.1. Maloobchodné stratégie vyuzivané nezavishpalbobchodnikmi s potravinami
............................................................................................................. 124
5.3.1.1. Maloobchodné stratégie vyuzivané nezamistyaloobchodnikmi s potravinami
V DANSKU .. ettt e s 124

5.3.1.2. Maloobchodné stratégie vyuzivané nezémstyaloobchodnikmi s potravinami
NA SIOVENSKU ..o et e e e e e e e 127
5.3.1.3. Porovnanie maloobchodnych stratégii vyamgieh nezavislymi
maloobchodnikmi s potravinami v Dansku a na SIRIeNS.............cccceeeeeeeeennnnn. 130
5.3.2. Strategické skupiny nezavislych maloobchiming potravinami................. 133
5.3.2.1. Strategické skupiny nezavislych maloobtittog s potravinami v Dansku133
5.3.2.2. Strategické skupiny nezavislych maloohtiod s potravinami na Slovensku

5.3.2.3. Porovnanie strategickych skupin nezawvistyialoobchodnikov s potravinami
V DANSKU @ NA SIOVENSKU .......cooiiiiii ettt e e eeeeee s 140

5.3.3. Vplyv maloobchodnych stratégii na VKON .cc........cvvvveevveieineeeiiiiiinnnn 420
5.3.3.1. Vplyv maloobchodnych stratégii vyuzivamgzaévislymi maloobchodnikmi
s potravinami V DAnsku Na VYKON............coeeeeeiiiaaei e 142
5.3.3.2. Vplyv maloobchodnych stratégii vyuzivamgzévislymi maloobchodnikmi
S potravinami Na SIOVENSKU Na VYKON....... o reeeeeiiiaaeeaaeieaiiiiieeee e 146

5.3.3.3. Porovnanie vplyvu maloobchodnych stratégiZivanych nezavislymi

maloobchodnikmi s potravinami v Dansku a na Sldugeng vykon .................... 149
6. Teoretické a praktické prinosy dizert&nej Prace .........cccvvvevieiiieeeeiiiiiiiiiieeieeee e 152
4\ = PP TP PP PPPPPI 154
8. Zoznam bibliografickych 0dKazow.............cocouiiiiiiii e 161

S TR = 1o | PSPPSR 176



1. Uvod do problematiky

Struktira maloobchodu v eurdpskych krajinach sgpaebjnového obdobia, kedy
nastal rozvoj modernych maloobchodnych formatov &parinej Eurépe s vyraznym
vplyvom z USA (Dawson, 2000, Dawson, 2004), skoe zmenila. Aj zmeny
demografickych a socialno-ekonomickych faktorov istdricky vyvoj krajin prispeli k
rozvoju maloobchodu do formy ako ho pozname dnes.

Trendy a mimoriadne zmeny v eur6pskom maloobchadgpkynulé obdobie viedli

k poklesu poétu maloobchodnych predajni s potravinami, vySSejoggaficke]
a ekonomickej koncentracii a k obmedzeniu konkueena lokalnej Urovni sprevadzanej
rozvojom a vysokym narastom Rkgch maloobchodnych tazcov, vratane diskontnych
retazcov, a Ubytkom dostupnych malych a Specializosfampaloobchodnikov (Hansen a
Solgaard, 2004, Clarke et al., 2002; Tordjman, 184, 2003).

VSetky tieto zmeny spdsobili, Zze maloobchodny trtpatravinami je vysoko
konkurergny, kde prevazna ¥a&ina spolonosti je skutdne mala, ale w&ina obchodnej
aktivity je vykonavana a ovladana ni¢kgmi vel'kymi spol@&nog’ami, ktoré prevadzkuju
skupinu maloobchodnychttgzcov (Watkin, 1986; Solgaard a Hansen, 2003).

Vysoka koncentracia Vkych maloobchodnych fazcov vedie k vyraznému
poklesu v pote tradénych a Specializovanych maloobchodnikov a ostrejkkeencii a
nepriaznivému prostrediu pre malych nezavislych omlathodnikov vSeobecne, kedy
vel’ké maloobchodné tazce neustale ziskavaju maloobchodny podiel praveaikor
malych maloobchodnikov (Dobson, 2003; Miller et £4099).

Preto by mala kyv&Sia pozornasvenovana nezavislym maloobchodnikom a ich
konkurencieschopnosti na trhu, predovSetkym na psby@ch trhoch s vysokou
koncentraciou Jkych maloobchodnych tazcov a na trhoch strednej a vychodnej
Eurdpy, kde Strukturalne a organim@ zmeny v maloobchode eSte nie sufzané a
koncentracia vikych maloobchodnikov neustale rastie.

Nevyhnutnog venova pozornog nezavislym maloobchodnikom vyplyva z ich
dolezitosti pre ekonomiku, prinosu pre HDP, zanasts’, inovaciu (Fiorito a LaForge,
1986) a rovnako z ich dbleZitosti pre zachovaniegeenej obchodnej a sociélnej funkcie
mestskych sidel, menSich miest a vidieku. Fiorit@Borge (1986) tiez uvadzaju, Ze ak sa
vyskumnici zameraju len na Rk podniky, rozsiahly a dolezity segment obchodnej

populéacie zostane opomenuty.
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Hlavnu pozornasnezavislym maloobchodnikom dopdsieenovali autori z VEKej
Britanie (Megicks, 2001; Byrom et al., 2003; Megck2007) a Spojenych Statov
americkych (McGee a Peterson, 2000; Moore 2005;ddaavCrittenden, 1984; Alexander
a Veliyath, 1993; Watkin, 1986; Fiorito a LaFord886).

V predkladanej dizertmej praci sme rozSirili obléds vyskumu nezavislého
maloobchodu o dve krajiny s vysokou koncentracieikych maloobchodnych fazcov.
Konkrétne ide o Dansko, vyspellu europsku krajinioy& patri ku krajinam s najvySSou
koncentraciou v maloobchode, a Slovensko, krajipalgaujucim procesom Strukturalnej
a organizanej zmeny v maloobchode a neustale rasticou kodméod, v sdasnosti
dosahujlcou vysoku Uroitezodpovedajucu vyspelym krajinam zapadnej Eurédyla®
maloobchodu s potravinami sme vybrali z dovodwpréee tu je konkurema sila vékych
maloobchodnikov aich koncentracia najzjavnejSmmad maloobchodnici s potravinami
¢elia nepriaznivému konkurénému prostrediu.

Ciel' naSej dizertgnej prace odzrkddije nepriaznivé vysoko konkuré&mé
prostredie, ktoremu mali maloobchodniglia zo strany vikych maloobchodnych
retazcov. Preto si davame za Itiehodnoti’ podnikatéské prostredie a konkuréameé
moznosti nezavislych maloobchodnikov s potravinaonvybranych krajinach eurépskeho
vnutorného trhu s dominantnym postavenirftkyeh maloobchodnych fazcov a sieti.

Pre naplnenie tohto di@ skimame ako nezavisli maloobchodnici s potravinam
vyuZivaju komponenty maloobchodnych stratégii v komkurencii s transnacionalnymi
korporaciami a vikymi narodnymi maloobchodnymi tt@zcami a ktoré z tychto
komponentov ovplyiuju vykon maloobchodnikov najviac, tak v Dansku akjona
Slovensku.

Skamanie vyvoja v maloobchode, rozdielov v pouZzivaaloobchodnych stratégii,
rozdielnych strategickych skupin maloobchodnikowbwech krajinach a schopnosti
nezavislych maloobchodnikov s potravinami pfezi danskom vysoko konkur&mom
prostredi méze ponuktriunavrhy pre slovenskych maloobchodnikov ako zteg$ioju
konkurencieschopnésa vykon na trhu s rasticou koncentraciou a komiaio& zo strany

transnacionalnych maloobchodnychiaecov.
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2. StEasny stav rieSenej problematiky doma i v zahrari

Slasny stav rieSenej problematiky priblizujeme famlom na konkuremé
prostredie v maloobchode s potravinami na trhu gskéj Gnie so zameranim na
nezavislych maloobchodnikov a vyvojom nezavisléhalombchodu s potravinami pod
vplyvom  modernych  foriem maloobchodnych spgolosti  reprezentovanych
transnacionalnymi korporaciami, ktoré expandovatmci eurépskych trhov.

V tejto suvislosti skiimame postavenie nezavislyetowbchodnikov s potravinami
v Eurépskej unii, ich ulohu v maloobchode a spotisti a moznosti preZia supeti v
nepriaznivom konkuregmom prostredi.

S oifadom na naSu vyskumnu aktivitu, v ktorejtem@eme maloobchodné stratégie
vyuzivané nezavislymi maloobchodnikmi v konkuresdiiansnacionalnmi korporaciami a
narodnymi maloobchodnymi tt@zcami a vplyv tychto stratégii na vykon
maloobchodnikov, ponukame zéakladny geesh maloobchodnych stratégii a merani
vykonu.

V danej kapitole sa pozrieme sa na nazory réznyaiorav na problematiku
transnacionélnych korporacii, nezavislych malooldctikov, ich vzdjomnej konkurencie,
maloobchodnych stratégii a merania vykonu.

2.1. Nezavisli maloobchodnici v konkurencii eurépstho maloobchodu

V nasledujlucefasti zameriame nasSu pozortiog nezavislych maloobchodnikov s
potravinami, ich vyvoj véase ovplyvneny vyvojom modernych foriem maloobchadu
potravinami, ich Ulohu v spataosti a maloobchode, zakladné rozdiely medzi neiawi
maloobchodnikmi s potravinami a transnationalnynairpkraciami a ich vzajomnu
konkurenciu.

Tak ako zd6raznili Fiorito a LaForge (1986, s. 8)nevyhnutné venovanaSu
pozornog nezavislym maloobchodnikom, ktori “su extrémne editbu sdas’ou
ekonomiky s ofadom na ich peet, ich prinos k HDP, zamestnanosti a inovacie, alpre
zachovanie prirodzenej obchodnej a socialnej fumkoestskych sidel, menSich miest a
vidieku. Fiorito a LaForge (1986) zardvapozotuju, Ze ak sa vyskumnici zameraju len
na veéké spol@nosti, rozsiahly a dblezity segment obchodnej pagal zostane

opomenuty.
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2.1.1. Vyvoj nezavislého maloobchodu s potravinamiv eurépskom
maloobchode

Charakter europskeho maloobchodu s potravinamna&ne zmenil s prichodom
novych vé&koplosnych formatov predajni a vzrastajucou preuvabaikych nadnarodnych
maloobchodnych razcov, ¢o je prirodzenym dosledkom globalizacie, v suvislas
ktorou sa v poslednych rokoch prejavuje vzrastajjpméemerna predajna plocha
maloobchodnych  jednotiek, expanzia TkeploSnych predajnych jednotiek
(hypermarketov, supermarketov a diskontnych préjlajpokles v pé&e maloobchodnych
subjektov na trhu¢o znamena, Ze maloobchodnici méZu konkutox@ve'mi odliSnych
rozmeroch (Dobson, 2003; Hansen a Solgaard, 20@ll; BO03; OZzvoldova, 2007;
Leszczyc et al., 2000).

Vysledkom uvedeného vyvoja je, Ze spotrdigite je ponuknuté Sirok& rozmanitos
vo formatoch predajni, pohybujuca sa od malych grddv blizkosti zakaznikov
(convenience stores), cez tzv. hard diskonty, azhppermarkety ponukajuce nakup
potravin a inych tovarov kazdodennej spotreby dagen mieste (tzv. one-stop shopping).
Nakupné zvyklosti zakaznikov sa teda zmenili, naynpiiospech vi&koplosnych forméatov
predajni, prejavujuc sa v naslednom ostrom poklgs&te tradtnych a Specializovanych
predajni a silnejSej konkurencii a nepriaznivom spiedi pre malych nezavislych
maloobchodnikov vSeobecne, na ktorych uUkodfkivenaloobchodnici neustale ziskavaju
trhovy podiel (Dobson, 2003; Clarke et al., 200rdiman, 1984; OZzvoldova, 2007,
Miller et al., 1999). Dany vyvoj Uzko suvisi s kemtraciou spdsobujucou, Ze
maloobchodny trh s potravinami je vysoko konkdrgn v ktorom je vé&Sina
maloobchodnych firiem skutae mala, ale w&ina podnikatéskej aktivity je vykonavana
a ovladana nielkdikymi velkymi spol@&nog’ami, ktoré prevadzkuji skupinu
maloobchodnych tazcov (Watkin, 1986; Solgaard a Hansen, 2003).

Aj napriek v&Sej ndklonnosti spotrebltev k ndkupu na jednom mieste (one-stop
shopping), vyvoju hypermarketov ainym vySSie spmniym faktorom, ktoré vSetky
spolane $azuju nezavislym maloobchodnikom a mensitazeom moznaskonkurova,
Akehurst (1983) nevidi vyvoj nevyhnutne v zanikulyoh predajni. Akehurst (1983),
Dobson (2003) a Bell (2003) vididalSi vyvoj v narastajlcej polarizacii medzilkgmi
hypermarketmi a malymi pred&mi, s pokraujucim poklesom stredne Keych predajni a
naraste efektivne riadenychltgch a malych predajni, ktoré sa budl navzéajomiiatp

v maloobchodnom systéme.
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Popri tom ako sa obléisnaloobchodu s potravinami za posledné roky vising
krajin Eurdpskej Unie stala vysoko koncentrovanmali nezavisli maloobchodnici sa
vzrastajuco stali malo rentabilni, obmedzeni nahul@redajni v blizkosti zakaznikov
(convenience stores) alebo predajni slgpicou ponukou (top-up offer), zafiato
obmedzené mnozstvo maloobchodnych’areov s vékoploSnymi maloobchodnymi
formatmi ziskava prevaznu &&inu spotrebiteskych vydavkov, ¢o im umo#uje
dominova na maloobchodnych trhoch (Dobson, 2003; Bell, 2003

Broadbridgeova a Calderwood (2002) datuju probléatyam nezavislych predajni
od 70-tych rokov, kedy sa &l proces internacionalizidcie a koncentraciegcopni
zastavaju nazor, Ze s narastajucou profesionalib@loobchodnych tazcov s malé
predajne pravdepodobne viac ohrozené v novom miléko kedykdvek predtym, a to
vdaka limitovanym zdrojom v&iny malych firiem a ich relativnej neschopnosezit
doésledky chabych manazérskych rozhodnuti (McGeelach, 1996/1997).

IFGA - International Federation of Grocers’ Asstica (2007) poukazuje, ze
pocet malych predajni s potravinami v zapadnej Eurggenizil viac ako o polovicu za
poslednych 25 rokov, kedy existovalo 550 000 matboknych predajni s predajnou
plochou menej ako 4007w porovnani s 240 000 predajni dnesg@m pokles pokrauje.
Patet maloobchodnych predajni s potravinami sa zmgitlzi rokmi 1980 az 2000 o 43%
vo Francuzsku, 30% v Nemecku, 32% v Holandsku, 368panielsku a 62% vo Vikej
Britanii (Bell, 2003).

V niektorych krajinach je percento malych predargotravinami nizSie ako 30%,
¢o je priklad Holandska, ale na druhej strane vtoigkh krajindch predstavuju 80% az
90% maloobchodnikov z potravinami, ako napriklad/ebkej Britanii a Taliansku, aj k&
ich podiel na obrate z celkového trhu je maly (IF@807).

Pokles v poéte nezavislych maloobchodnikov s potravinami méye frisideny
kombinacii niekdkych rozdielnych dévodov. Prvym faktorom, tak akoesuz spomenuli,
je narastajuca konkurencia a expanzigkyeh maloobchodnych fazcov, ktoré sudiaka
ausporam z rozsahu schopné dosiahmakladovu efektivnas ktord im umo#uje
ponukna’ nizSie ceny aw#i rozsah produktov asluzieb, atak z@ySich
konkurencieschopnésa obchodna silu (IFGA, 2007; Bell, 2003). Okrenhdp ve'ké
maloobchodné tazce prenikaju na trh medzi formaty tzv. convengepredajni (Byrom
et al., 2000)¢o vedie eSte k ostrejSej konkurencii.

Po druhé, demografické a socialno-ekonomické treaicty nizky rast populacie,

starnutie populacie, pokles v priemernelkasti domacnosti, narast klpnej sily atpo
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Zien pracujucich na plny uvazok a iné faktory owylyjuce zakaznicke spravanie viedli k
potrebe v&Sej rozmanitosti vo vybere a preferenciam zakazanfke pohodlie nakupu na
jednom mieste vo VY&oploSnych predajniach ponukajucich SirSi sortimpraduktov
(Colla, 2004a; Dawson, 2004; IFGA, 2007; DobsorQ2@yrom et al., 2000European
business: facts and figures, 2Q00®Rastica mobilita, predovSetkym vo forme cest@an
automobilom, talrila zdkaznikom cestovanie na dlhSie vzdialenostakasa véSie
formaty predajni umiestnené vo vzdialenejSich dialels stali’ahSie dostupnymi (IFGA,
2007; Colla, 2004a; Dawson, 2004).

Po tretie, utité zmeny v politickom a ekonomickom prostredi digga na malych
nezavislych maloobchodnikov, ako napriklad legistattykajica sa urbanistického
planovania, prace s potravinami, vaZzenia a meramany v miestnych cestach a doprave
a legislativa minimalnych miezd (Byrom et al., 200RGA, 2007).

Byrom et al. (2000) vidia faktory ovplywujace cely sektor malych a strednych
podnikov tiez v tendencii majitev malych podnikov vyhyliasa vyskumnej aktivite,
investovaniu do vzdelavania a vyvoja, planovanznmeenam v technologickom prostredi,

ktoré nezavisli maloobchodnici musia uplétaiby sa stali viac konkurencieschopnymi.

2.1.2. Uloha nezavislych maloobchodnikov s potravimi v eurépskom
maloobchode

Nezavisli maloobchodnici s potravinami, okrem tob® poskytuja pristup k
tovarom pre spotrebifev, maju pridand hodnotu pre sp&hog’, pretoze prispievaju k
rastu ekonomiky a blahobytu, inovacii, zamestnandsézpénosti a spoldenskej
integracii, rozvoju spolmosti, Zivotnej Urovne a zZivotného Stylu (IFGA, ZQGiorito a
LaForge, 1986; Ozvoldova, 2009).

Nezavisli maloobchodnici plnia socialne, ekonomickéspol@enské funkcie
prostrednictvom (Broadbridge a Calderwood, 200ZBAF 2007; Coca-Stefaniak et al.,
2005; Ozvoldova, 2007):

— zabezpe&ovania a poskytovania Zivotne délezitych sluziele pkolie a utité
skupiny zakaznikov v ich blizkosti, prostrednictvaspokojovania ich zakladnych
potrieb a zaopatrenim ich celkovych poZiadaviek mpékupe potravin alebo
prostrednictvom doplnkovych (top-up) alebo nudzéwvyaoroduktov a poznania

priani svojich zakaznikov,
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— poskytovania pracovnych miest (tvorenych tiez ptskygnim extra sluzieb) a
prinosu pre rast ekonomiky a blahobytu, a tedaoptinpre naplnenie diev
Lisabonskej dohody: ekonomicky rast a viac pracotnyiest,

— poskytovania zamestnanosti pre (mentalne) postjfichudi a tym, Ze su socialne
aktivnymi zamestnavatmi,

— zohravania délezitej ulohy v kvalite Zivota naSpplscnosti, nielen ako posledné
zostavajuce atianske vybavenie na vidieku a menSich centrachajaleobytnych
Stvrtiach a sidliskach hlavnych miest a ako migseospoldenské stretnutia,

— (casti v ich vlastnej komunite, a to zohrdvanim kamef a sociélnej ulohy v
komunite ako zamestnavéteinvestor (sponzorstvom miestnych zdruzeni a
udalosti) a ponukou regionalnejlimohospodarskej produkcie a dodavkovych a
zbernych sluzieb (predovsetkym pre star$iddi) at’.,

— zohravania ulohy socialneho centra, kedy zakazagéjaju nakup s prechadzkou,

stretavanim sa s priditai, travenim véinéhocasu af’..

IFGA (2007) ozn&uje nezavislych maloobchodnikov s potravinami spslu
ostatnymi malymi a strednymi podnikmi za chrbtovastkeurépskej ekonomiky, pretoze
tvoria priblizne 95% zo vSetkych podnikov.

Bell (2003) poznamenal, Ze aj napriek vSeobecredppencii zakaznikov pre nakup
na jednom mieste (one-stop shopping), stale erigigEné mnozstvo spotrebitev, ktori
uprednostuju nakup v menSich predajniach a su priamo znedigv@ani znizenym
poétom menSich predajni, pretoze td&klia obmedzenému vyberu a obmedzenému
pohodliu pri ich nakupovani. Na tomto mieste B20D@3) spomenul termin “food desert”,
ktory opisuje niektoré oblasti eurépskych krajimlekje naréné pre rodiny s nizkym
prijmom a menej mobilné rodiny nakéipdobré kvalitné potraviny potrebné pre zdravu
vyZivu, pretoze v blizkosti neexistuju anil'ké supermarkety ani malé predajne (ktoré by
prezili) so sortimentom dobrych potravin za niz&ay

Uusitalo (2001) zistil, Ze malé predajne zjavne um@otencialne atraktivne
vlastnosti pre zakaznikov, konkrétne socialne vyhétbré ponukaju prilezitdsosobného
kontaktu so zamestnancami tychto malych predajsbl{pé konverzacie a metiziské
vztahy), dévernasa intimnos, sluzby pre zédkaznikov s osobnym pristupom a pahed

zmysle dostupnosti a jednoduchého nakupovania.
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2.1.3. Porovnanie nezavislych maloobchodnikov s pavinami s
transnacionalnymi korporaciami a narodnymi maloobchodnymi
retazcami v Europskom maloobchode

Transnacionalne korporacie predstavuju medzinarodkévne maloobchodné
retazce. Viestova (2004, s. 114) definuje maloobchodméazce ako “subor
maloobchodnych prevadzok — dve a viac, ktoré pradav typizovanej stavbe (interiér a
exteriér) obchodu unifikovany sortiment Standardatého tovaru, unifikovanou
maloobchodnou prevadzkou, za predpokladu centcidizaanazmentu vSetky¢mnosti*.

Zakladnou myslienkou maloobchodnychaecov je Usilie o znizenie nakladov,
dosiahnutie synergického efektu prostrednictvomizbatélnej integracie obchodnych
podnikov a uspor z rozsahu (Viestova, 2004).

Manson a Mayer (1987) charakterizujtaeec predajom rovnakych tovarov vo
viac ako jednej predajni, ktoré maju rovnaky arekionicky format, centralizovany nakup
a spol@né vlastnictvo.

V protiklade, nezavisli maloobchodnici predstavujgaloobchodné predajne
individualneho vlastnika. Brassington a Pettitt Q20 s. 528) uvadzaju v publikacii
“Principles of marketing” nasledovnu definiciu neséého maloobchodnika: ,Preda,
nezavislého maloobchodnika je riadena miite predajne alebo ako rodinny podnik.*

Rastuci poet vekoploSnych maloobchodnych jednotiek’asuje existenciu
mensSich predajni a vytvara nepriaznivé podmienleyiph dalSi rozvoj, scim suvisia aj
neustale sa zhorSujuce tehy s dodavateni, pretoZze tito tléia na prevadzkovatev
malych maloobchodnych jednotiek, aby zvySovali nste&@ objednavanych tovarov
(Feilerova, 2007).

Preto v niektorych pripadoch mézu tbhyezavisli maloobchodnici obchadzani
vyrobcami alebo vikkoobchodnikmi, alebo mézu tiimitovani pri vybere tovaru, ktory je
pre nich pristupny. Nezavisli maloobchodnici nie sthopni konkurowa vel’kym
maloobchodnym spotmostiam ani rozsahom ponukanych tovarov, ani cektoua je pre
vel’ké maloobchodné spaloosti, \WWaka vékym objemom nakupovanych tovarov,
stanovena dodavawi na nizSej urovni.

Nezavisli maloobchodnici, okrem toho, Ze maju olweed vyjednavaciu silu,
dosahuju niZSie Uspory z rozsahu, su zavisli natetayi a maju kratStasovy Usek a
obmedzené zdroje pre planovanie. Ale aj zmeny wpd&m spravani spotrehitey, ich

presun k ndkupom mimo mesta, preferencia nakugadmom mieste¢oraz v&si pristup
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domacnosti k automobilom a pod. zhorSuju postavaeEvislych maloobchodnikov na
trhu. Na to, aby sa s tymito problémami mohli nézdwnaloobchodnici vyrovita musia
vyhradava Specializovany tovar, poskytavaSpecialne sluzby, vyuzivaflexibilné
otvaracie hodiny a pod.

Na druhej strane nezavisli maloobchodnici su fliénib majua nizke investné
néklady, ich stratégie su pod priamou kontroloul @lsarakteristicki svojou nezavistos
(Ozvoldova, 2008a). Flexibilita nezavislych malobbdnikov spéiva vich moZnosti
zvolit si stratégiu lokalizacie avyvoja zavislu len neh ivlastnych rozhodnutiach
anemusia sa poddava’ jednotnym Standardom lokalizacie ainych strategib
rozhodnuti.

Vhodné umiestnenie je pre malé maloobchodné predajimi dolezité vziiadom
na skuténog’, ze zakaznici nie su ochotni cestbval’ké vzdialenosti za ich navstevou,
ako je to v pripade V&ych maloobchodnikov. NajvhodnejSia lokalizacigijeto ne’aleko
bydliska alebo prace, teda centre miest aleboskidRotvrdzuje to aj Studia realizovana
Uusitalom (2001), ktora poukazuje, ze&$i@a respondentov zjavne pozna malé predajne v
blizkosti prace viami dobre, ale malé predajne, ktoré sa nenachadzajch ceste do prace
alebo domov zwajne nepoznaju. Vysledky tieZz potvrdzuju, Zékeet” predajne priamo
suvisi so vzdialengsu, ktord su zakaznici ochotni cestv&Zakaznici su ochotni
cestovd vel'ké vzdialenosti za nakupom vo Tkgch predajniach (hypermarketoch,
superstoroch, supermarketoch), ale nie v malyctigpnéach.

V tejto suvislosti Megicks a Warnaby (2008) pozeaali, Ze malé predajne mézu
byt vyuzivané ako zdroj ndhodnych alebo nadzovych pakukonkrétne convenience
stores), alebo pripadne akolcea predaja, kel maloobchodnik ponuka Specializované
produkty alebo sluzby, ktoré zakaznici nenajdu inBeeto, jednou z moznosti ako
prekond riziko spojené s expanzioulikgich maloobchodnych spaioosti je Specializacia.
Mnohi nezavisli maloobchodnici st schopni prac@ko Specialisti a rozvifazruinosti v
Specifickych produktovych kategériach. Tieto pregam6zu by preto efektivnejSie a
prilaka’ zakaznikov, ktori radi nakupuju u Specializovang@doobchodnikov.

Z Uusitalovej Stadie (2001) vyplyva, Ze zakazneinaili mysliet o predajniach
pod’a ich vékosti. Preto rozdielne typy nakupnych situécii siojené s predaami
rozdielnych vékosti. Malé predajne ponukaju pohodlie v zmyslengatlichosti nakupov
a zakaznici ich mézu upredndsva’ kvoli ich dostupnosti, dévernosti a intimnosti.

Existuje utity imidz spojeny s nezavislymi maloobchodnikminkcétne malymi,

ktory by maloobchodné fazce tazko dosiahli. Je to imidZz pridského osobného
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prostredia (Uusitalo, 2001) s prijemnou atmosféraunakup. Atmosféra predajni, ktora by
mala prijemne pésobina zakaznika a neodrddho od vstupu do predajne je pre
nezavislych maloobchodnikov Rrai dolezita. Skuténog’, Ze v&Sina vé&kych predajni je
vnimana zakaznikmi ako hekticka, neprivetiva, negbia a neosobna (Uusitalo, 2001)
moZu nezavisli maloobchodnici vytiziako svoju vyhodu. Hlavnou vyhodou pre
zékaznikov je osobny pristup a pozothopersondl, ktory je v Uzkom kontakte so
zakaznikom a méze mu pomgari rozhodovani.

Ako vyplyva z predchadzajuco spominanych uloh nisi&ivo maloobchodu,
existencia lokalnych predajni a obchodov je nerditeima aje nevyhnutna aj pre
zachovanie prirodzenej obchodnej a socialnej funknestskych centier, menSich miest
a vidieckych oblasti. Tento fenomén reprezentugdpvsSetkym malé a stredné predajne,
ktoré su schopné ponukihtovary dennej a prilezitostnej potreby a sluzbydgte’nych
podmienok pre miestnu verejnos

Malé predajne vytvaraju dojem komunity alebo idigntak pre miesto ako aj pre
obyvatd¢ov (Megicks a Warnaby, 2008) a mnohi zakaznici pauli, Ze predajne v
susedstve su nevyhnutné (Uusitalo, 2001).

Problém mézeme vidie v aktivitAch a operaciach malych maloobchodnych
predajni, ktoré su Veni nara@né na pracu dasto je nedostatae vyuzivana mechanizacia
a paitacova technika. Kvoli vysokym nakladom na televiznpriatova reklamu su
nezavisli maloobchodnici tigasto limitovani v ich pristupe k reklamnym médiam.

Maloobchodné m&azce maju mnoho konkur&mych vyhod ako napriklad kdpna
sila, schopnas plnit velkoobchodné funkcie, efektivnbsvyplyvajica z vlastnictva
k médiam, kvalitny manazment a pod. (OzZvoldova, 800

Mnohé obchodné fazce maju vyjednavaciu silu pri spolupraci s dotkvai,
vzh’adom na objemy ich saych nadkupov. Vysledkom je, Ze maloobchodné&zee mézu
ziska nové tovary ako nahle su uvedené na trh, maju phoenvybavené objednavky,
dodavatelia im poskytnu vyhodné sluzby, podporuppedaji a lepSiu cenu. Okrem toho
mozu vé&ké maloobchodné fazce ziska exkluzivne pravo predavaurcité produkty
a maju vyhodu u dodavdmy, ktori si ochotni vyralsatovary pod maloobchodnikovou
znakou.

Dalsimi vyhodami maloobchodnych tezcov je Sirka pontkaného sortimentu,
nizka cenova hladina, dostupti@itomobilom, dihSie otvaracie hodiny, moznostikyeh

nékupov, resp. ndkupov na jednom mieste (one-stoppng) a ponukd’alSich sluZieb.
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V sasnosti, aj ako dosledok ekonomickej krizy, ragtieferencia diskontnych predajni,
pri ktorych zakaznici najviac otgju nizke ceny a vhodnu lokaliz&ciu (Feilerova, 200
Hlinkova-Dibarborova, 2009a).
Zakaznici tiez maju vysSie povedomie dkaploSnych predajniach a spajaju ich
s dostupna®u Sirokej rozmanitosti tovarov (Uusitalo, 2001)eMori zakaznici povazuju
vel’koploSné predajne za pohodiné, Kathom na to, Ze ponukaju mozhgsakupt’ vsetky
tovary, ktoré potrebujd na jednom mieste (Uusita@)1).
Manson a Mayer (1987) poukazuju na nitkdkavyhod, ktoré umaiju nezavislym
maloobchodnikom konkurovarel’kym maloobchodnym razcom:
- naklady na prevadzku predajne sk8rdou nizSie waka nizSiemu prengmu,
umiestneniu na sidliskach alebo vidieku a osobnéiastnictvu majitéa,
- predaja je casto lokalizovana blizSie k zéakaznikom, na rozdel predajni
vel’kych maloobchodnych fazcov,
- osobné priafistvo medzi zakaznikmi a majfam sa vyskytujecastejSie, ¢o

umoziuje mensim predajniam rozvifianikatny imidz.

Konkurencia nezavislych maloobchodnikov nie je ndoZzm cene a Sirke
ponukaného sortimentu, ale v kvalite ichtataov so zakaznikmi, atmosfére predajne a
ponukanych sluzbach. Mali maloobchodnici su schegisitova na trhu spolu s Y&ymi
nadnarodnymi m&azcami, pgdom okrem uZz spominanej Specializacie, a inych ogstr
odliSenia sa, maju moznbgrida’ sa aj k niektorému z maloobchodnych zdruzéirh
moézu zvyd svoju konkurencieschopnoea trhu.

2.1.4. Profesionalne organizacie a kooperativne aficie nezavislych
maloobchodnikov

Verké spol@nosti dominuju na maloobchodnom trhd’aka ekonomickej sile,
koncentracii a vyhodam z Uspor z rozsalmgasto vedie k zaniku malych nezavislych
maloobchodnikov, ktori s schopni odok&e prostrednictvom obchodnej spoluprace a
zdruzovanim sa do wdich a silnejSich aliancii na baze dobidtwasti (kooperativne
zdruzenia, dobrovimé zdruzenia a franchisingovétagce) (Masurel a Janszen, 1998;
Ozvoldova, 2007).

Tieto ciastatne kompenzuju ekonomické znevyhodnenie malého edrsého

podnikania prostrednictvom vyuZivania vyhody cdn&fo nakupu, marketingu a podpory
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predaja, waka comu je mozné dosiahfiuvyhody vé&kych distributérov, ktoré im v
kombinacii s ich flexibilitou a poznanim miestnetrbu umoujua prezi’ (Masurel a
Janszen, 1998; Ozvoldova, 2007).

Obchodna kooperacia malych nezavislych maloobdkogn nie je moderny
fenomén, hoci je JEni dbélezita pre budicnés Kooperativhe a dobroVoé skupiny
(zdruzenia) sa objavili uz v 30-tych rokoch 20.reta ako odozva na vyskyt
maloobchodnych tazcov (Masurel a Janszen, 1998).

Vzrastajuca trhova sila maloobchodnycivazcov motivuje malych nezavislych
maloobchodnikov vymetii cag” svojej nezavislosti za dosiahnutie lepSej poziaie
podmienok na trhu, konkrétne vyhod z ndkupu vikem, zjednoduseného a zlacneného
nakupu, spolénych marketingovych aktivit a pod.. Nezavisli maloeodnici sa takto
vzdavajucasti svojej samostatnosti v prospech celej nakuphapcie,¢im v kon€nom
doésledku mdéZu dosiahtitspojenie pruznosti malych obchodnikov s vyhodastkych
maloobchodnych spatoosti.

Masurel a Janszen (1998) rozoznavaju tri formy obokj kooperacie malych
maloobchodnikov - kooperativne zdruzenia (skupimgbrovdné zdruzenia (skupiny)
a franchisingové organizacie, ktoré vSetky predgtavzmluvnu vertikdlnu integraciu
charakterizovanu vyuzivanim formalnych zmluvnycth@d Pritom poznamenévaju, Ze
Ucag’ v obchodnych kooperativnych organizaciach ma paogitvplyv na vykon malych
obchodnych firiem.

Ini autori, konkrétne Dobson (2003) a Howe (2008in&uju kooperativne
zdruzenia ako ,symbol groups”, ktoré predstavujlprildad franclizsky Intermache,
holandsky Spar, nemecka Edeka Group a Rewe Grebp ahglicky Londis.

V nasledujucich kapitolach a v prezentacii nadigsledkov budeme pouziva
termin zdruZenie nezavislych maloobchodnikov prenfsol group“ alebo kooperativne
zdruZzenia a termin Vkoobchodné dobrovVoé zdruZenia pre dobrokmé skupiny
zdruZujuce nezavislych maloobchodnikov na dosiaematkupnych vyhod.

Franchisingové organizacie sme do nasho vyskumahmeali, napriek tomu, Ze su
dblezitou formou pre zachovanie nezavislych malboldaikov na trhu. Prvym dévodom
je, Ze nie je jednoduché rozorna vyselektové franchisingové predajne od tych, ktoré
vlastnia maloobchodné ttezce. Druhym dévodom je, Ze skumame konkurenciu
nezavislych  maloobchodnikov s transnacionalnymi p&daciami  a réazcami
a franchizingovy koncept je viac o spolupraci (ad&onkurencii) s maloobchodnymi

retazcami a upla@bvani ich pravidiel a podmienok malymi nezavislyodnikmi.
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Niektoré konkrétne zdruZenia nezavislych malooldfikcov s  potravinami
spomenieme v kapitole venovanej vysledkom, kdeyaong@me vybrané trhy eurdpskych
Krajin.

Masurel a Janszen (1998) vidia jasny teoretickiakiznedzi koncentraciou na trhu
a obchodnou kooperaciou malych maloobchodnikov &za&ju, Ze¢im viac dominuju
velké spol@nosti na trhu, tym sa viac malych maloobchodnikodig’a na obchodnych
kooperativnych organizaciach, m najsilnejSi vfah je mozné bada medzi
maloobchodnikmi s potravinami.

IFGA (2007) tiez spomina profesionalne a parlam&ndrganizacie v krajindch
Zapadnej Eurépy, ktoré su Rmi aktivne v ich lobovani pri zastupovani zaujmov
nezavislych maloobchodnikov s potravinami. Tietgamizacie maju za dievytvorit
ramcové podmienky, ktoré zabezZ@e Ze socialne prospesSna pozicia miestnych
maloobchodnikov je chranena a tiez posilimidZz miestnych predajni podpornymi
reklamnymi kampgami.

Konkrétne IFGA (2007) spomina francuzsku iniciatiFNDE, ktora je
profesionalnou organizaciou nezavislych maloobchlamns potravinami a ktora zriadila
koncept sluzieb v spolupraci s Ministerstvom hospstya a Obchodnou komorou na
zlepSenie konkurencieschopnosti nezavislych maloaticikov s potravinami. FNDE riadi
informand kamp# zameran( na spotrebites. Dal$imi st napriklad belgicka Dag van de
Klant (Zakaznicky d&), anglicka Buy Local a holandska ZO2Z kanapa

Vo Svédsku, Profesionélna organizacia spoluvlasiaiitit, ktory je primarne
aktivny v poskytovani Skoleni a vzdelavania miestmgaloobchodnikom na zabezpaie
ich lepSieho vybavenia a lepSej schopnosti konkatrovelkym maloobchodnym
predajniam (IFGA, 2007).

2.1.5. Konkurencia nezavislych maloobchodnikov s a&nsnacionalnymi
korporaciami a narodnymi maloobchodnymi retazcami

Predtym ako zmeme skiumé maloobchodné stratégie vyuzivané nezavislymi
maloobchodnikmi s potravinami v ich konkurenciiransnacionalnymi korporaciami a
narodnymi réazcami a vplyv tychto stratégii na vykon, musime@aari¢’ na konkurenciu
medzi maloobchodnikmi. Tak ako Kotler et al. (20@8ukazuju, spoknog’ potrebuje
zistit' vSetko ¢o je mozné o svojich konkurentoch, aby mohla plafioefektivhe

marketingové stratégie.
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Ked sa zameriame na konkurenciu na maloobchodnom tridzeme tvrdi, ze
».maloobchodné odvetvie rastie v jeho konkuimegj intenzite, tak na domacich ako aj
medzinarodnych trhoch” (Moore, 2005, s. 696) a tmlbobchodné odvetvie je vysoko
konkurergné, v ktorom véSina firiem je mala, ale ¢&ina podnikatéskej aktivity je
ovlddana vekymi firmami” (Watkin, 1986, s. 9).

Gauri et al. (2008, s. 256) definuju konkurenciu maloobchodnom trhu ako
“neratostnud, a maloobchodnici vyuZzivaju vSetky dostuprostriedky aby prezili a obstali
v konkurencii”. N&utostna konkurencia zo strany TI'kekapacitnych predajcov,
diskontnych réazcov, meniaca sa demografia a nakupné vzory $efiey tlatia na
malych nezavislych maloobchodnikov, aby prehodnspbsoby, akymi tradhe viedli
svoje podniky a rozvinuli charakteristiky, ktordiodliSia (McGee a Peterson, 2000).

Pri Stadiu konkurencie medzi nezavislymi maloobgfikohi a transnacionalnymi
korporaciami a narodnymi maloobchodnymifaecami musime zdhdnt’ rozdiely medzi
maloobchodnymi forméatmi. Na zaklade tychto rozdielorozliSujeme dva typy
konkurencie medzi maloobchodnikmi (Hansen, 2008&it6i a LaForge, 1986):

1. inter-type (medzi typova) konkurencia,
2. intra-type (vnutro typova) konkurencia.

V pripade naSej dizertacie, typ odkazuje na typbaldorméat predajne
(Specializované predajne, diskontné predajne, sugmiety, hypermarkety a pod.) na trhu
s potravinami. Potom “inter-type konkurencia poawatz konkurencie medzi rozdielnymi
typmi predajni na rovhakom trhovom Gzemi” (Fiordd.aForge, 1986, s.10). Moze’ is
napriklad o konkurenciu medzi malymi nezavislymilooéchodnikmi (Specializované
predajne, tradné predajne s potravinami apod.) a maloobchodnyimimatmi
reprezentovanymi transnacionalnymi alebo narodnymaloobchodnymi méazcami
(supermarkety, hypermarkety a pod.) na trhu s piaani. Naopak, intra-type
konkurencia je konkurencia medzi rovnakymi typmi looedchodnych predajni
(konkurencia medzi Specializovanymi predani navzgjom, konkurencia medzi
supermarketmi navzajom a pod.) na trhu s potravinam

Niekor’ko autorov odkazuje na intra-type alebo inter-tigpakurenciu. Konkrétne,
Tordjman (1994) poznamenal, Ze okrem konkurenciedzmerovnakymi typmi
maloobchodu, v siasnosti existuje konkurencia medzi réznymi maloallctymi typmi.

Napriek tomu, Miller et al. (1999) vidia problémdefiniciami intra-type alebo
inter-type konkurencie. Namietaju, Zze maloobchotypd nie su klasifikované precizne,

¢o vedie k neexkluzivnej kategorizacii konkuteych vz’ahov medzi predaami. Na
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tomto mieste by sme radi poznamenali, Ze v maloathehs potravinami je klasifikacia
maloobchodnych typov alebo maloobchodnej Strukt{iak ako uviedli Miller et al.
(1999), ktora prinalezi zloZeniu maloobchodnychdpjei s ofiadom na vEkos’, mix a
distribciu  maloobchodnikov v ramci geografickej lash) vd'mi precizna.
Maloobchodnici s potravinami sa na eurépskom tdalisuju poda formatov predajni na
hypermarkety, superstory, supermarkety, thaé€lipredajne s potravinamidat pod’a ich
velkosti, ponukaného sortimentu, lokalizacie a pocktdisme v naSej praci aplikovali
klasifikaciu na intra-type a inter-type konkurenciu

Leszczyc et al. (2000) poznamenali, z&iturmaloobchodnici v siasnosti
konkuruju maloobchodnikom, ktorym nekonkurovali unalosti. Toto potvrdzuju aj
Kaynak a Cavusgil (1982), ktori zistili, Ze vo vebrh krajinach sa vSetky distriboé
kanaly charakterizované zvysSenou konkurenciou-tyjge charakteru.

Niekolko Studii venovanych inter-type a intra-type koragii v maloobchode je
nevyhnutnych pre nas vyskum maloobchodnych stiatgguzivanych nezavislymi
maloobchodnikmi v ich konkurencii s transnacionainykorporaciami a narodnymi
maloobchodnymi rié&azcami a vplyvu tychto stratégii na vykon.

Fiorito a LaForge (1986) sa zaoberali oboma typomkkirencie (inter-type a intra-
type) malych maloobchodnikov v USA a skumali mdrigave stratégie vyuZzivané
malymi maloobchodnikmi. Tato Stddia neprihliada $@ecializaciu v maloobchode a
nerozdelila maloobchodnikov na Specializovanycle$pacializovanych, ani na rozdiely
Vv sortimentnej ponuke.

Stadia realizovand Hansenom (2003) skimala akoiajzevané predajne s
potravinami v Dansku superia so supermarketmi i¢ityjge konkurencia) a zhodu medzi
dolezitogou priradenou manazmentom Specializovanych predajnpotravinami a
zakaznikmi na roziné faktory rozhodovania o vybere predajne.

Autori Solgaard a Hansen (2003) realizovali podoBhidiu v Dansku, v oblasti
Kodane. V tejto Studii vypracovali model rozhodovasa zakaznikov medzi rozdielnymi
formatmi supermarketov (intra-type konkurencia}nha s potravinami.

Za zmienku stoja aj’alSie Studie tykajuce sa intra-type konkurencie a&priklad
.intratype competition among department stores" (o typova konkurencia medzi
obchodnymi domami) od Hirschmanovej (1979) a Stigiavnomennym n&zvom, ktora
vychadzala prave danku spomenutej autorky realizovana autormi Qa$¥illiamson a

McEnally (1993). Ob&lanky boli zamerané na Viou predajni zakaznikmi.
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Na zéklade poznatkov z predchadzajucich Studii sanezhodli skantarozdielne
komponenty maloobchodnych stratégii vyuZivané risémi maloobchodnikmi v ich

konkurencii s transnacionalnymi korporaciami a dasoni obchodnymi néazcami.

.Vvzrastajuci vplyv silnych maloobchodnych teezcov vo vSetkych obchodnych
oblastiach, meniace sa demografické a technologiokiénienky a vyvoj zakaznickych
nakupnych vzorov znamena nutnu existenciu strapggiivSetky obchodné prevadzky
v tomto kontexte, aby dosiahli vhodné konkuied postavenie” (Megicks, 2007, s.
484).

Strategicka nevyhnutntsv kontexte maloobchodnej firmy je reprezentovana
rozdielnymi komponentmi maloobchodnych stratégigr& moézu vies ku konkuregnej
vyhode na trhu a k maloobchodnikovmu prezitiu, koekcieschopnosti, Uspechu a
vykonu. “Struktira a stratégie v maloobchode samégéi pod vplyvom intenzivnej

konkurencie a zgpasom o trhové podiely” (Uusita1, s. 214).

2.2. Maloobchodné stratégie vyuzivané nezavislymiatoobchodnikmi v
ich konkurencii s transnacionalnymi korporaciami a narodnymi

maloobchodnymi retazcami

Niekolko Studii venovanych stratégiam v maloobchodnontekda bolo doposia
realizovanych hlavne v USA a Yikej Britanii. V tejto ¢asti sa pozrieme na dané Studie
ana dolezité aspekty suavisiace so stratégiami dankurenym nastrojom
v maloobchode.

Rozhodnutie o vybere a implementacii vhodnej &giatmbéze ovplyviiidlhodoby
uspech alebo neuspech predajne (Gauri et al., 2088atégia je o kombinacii aktivit”
(Mitchell a Harris, 2005, s. 831) a aktivity prematju “zakladné jednotky konkuré&mej
vyhody” (Porter, 1996, s. 62).

Maloobchodnici musia najsvoje konkuretné vyhody, alebo dokonca nevyhody
na trhu a snafisa by rafinovanejSi ako ich konkurenti na rovnakom trwov Uzemi.
Pod’a Waltersa a Kneeho (1989), konkumea vyhoda je Ustredna pre trvaly Uspech
kazdej spolénosti.

Konkurertna vyhoda je “vyhoda pred konkurentmi dosiahnutaugou vyssej
hodnoty pre spotrebita” (Kotler, 2008, s. 461) a je to “unikatna pozjditoru si firma

vytvara tvarou v tvar svojim konkurentom prostretvidm vzorov rozmiestnenia svojich
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zdrojov a / alebo uplatnenim rozhodnuti” (Hoferchéhdel, 1978, s. 25). “Maloobchodnik
ziskava konkuremu vyhodu ponukou pozoruhodnych sluzieb pre spitéigbpri danych
nakladoch, v porovnani s konkurujucimi maloobch&dni (Hansen, 2003, s. 35).

Thurley a Chebat (2002, s. 128) definuju konkarénvyhodu ako “mimoriadny
alebo unikatny aspekt spajany s maloobchodnikonoryktie schopny ponukmu
uspokojenie potrieb genému cibovému trhu”.

Konkuregna vyhoda s odkazom na Waltersa a Kneeho (198975%. je
“jednoducho ta vlastnéqalebo vlastnosti) alebo charakteristika(y), ktpl&pSuju poziciu
spolanosti z poliadu spotrebitéa a prispievaju k vytvoreniu silnej z&kladne lojalh
spotrebitéov”.

Ako mbézeme vidig z predchadzajuceho pidu, stratégia zloZzena z rozdielnych
aktivit maloobchodnika, ktoré vedu k jeho konkdre? vyhode je tiez zavisla na
pozicioningu maloobchodnika. Porter (1996) definopazicioning zo strategického
hradiska,éo znamena, Ze maloobchodnici musia vykoriélkdivity lepSie ako konkurenti
aby dosiahli strategicku poziciu. Zaklada strategigpozicioning bd na potrebach
zakaznikov, dostupnosti zakaznikov alebo na roziomt produktov a sluzieb
ponukanych spolmog’ou, alebo na kombinacii tychto troch (Porter, 19%8)rter (1996,
S. 68) tiez spomenul, ze “pozicioning nie je vzdgKkciou rozdielov na strane dopytu alebo
zékaznika”.

Napriek tomu, pozicioning maloobchodnej firmy jeseio ovplyvneny vnimanim
zdkaznikov o firme a maloobchodnik sa musi zhédsutymto vnimanim v jeho
poziciovani na trhu (Fiorito a LaForge, 1986). \&gilly Stadie realizovanej Megicksom a
Warnabym (2008) tiez poukazuju, Zze v kontexte nisiah maloobchodnikov zavisi
konkurergny uspech od schopnosti mafie (zvi¢ajne sdasne aj manazéra) rdgbi
strategické rozhodnutia, ktoré su zamerané na iftkevanie a uspokojovanie potrieb
cielovych z&kaznikov. Trhova orientacia je kritickh préspech nezavislych
maloobchodnikov a m& hlavny vplyv na tvorbu ichkéfeej konkureginej stratégie
(Megicks a Warnaby, 2008). Walters a Hanrahan (068 suhlasia, Ze maloobchodnik v
jeho poziciovani musi identifikovaskupinu ci€ovych zédkaznikov a zame&rgonuku na
tento zdkaznicky segment.

Vzhradom na to, Ze maloobchodné odvetvie je vysokosiavia zakaznikoch a
tvorba konkuretnej vyhody v maloobchode “vyZaduje poznatky o atigich, ktoré si

zakaznici cenia” (Mitchell a Harris, 2005, s. 821),naSejdalSej casti venovanej
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rozdielnym maloobchodnym stratégiam Patinime aj Studie o spravani zakaznikov a
vybere predajne.

Mbzeme zhrnt) Ze celkova konkuréma vyhoda je vysledkom vSetkych aktivit
spolanosti (Porter, 1996). Maloobchodnik méZze ziskankurenu vyhodu vyuzivanim
rozdielnych komponentov (oblasti alebo aktivit) owmddchodnych stratégii ako
diferenciacia, Specializacia, nakladové vodcovstadp identifikovanim Specifickych
potrieb v oblasti sluzieb pre zékaznikov alebo @ddviek na ponuku tovaru (Walters a
Knee, 1989). Pozicioning ovpliuje ,nielen ktoré aktivity bude spalpos’ vykonava
a ako nastavi individualne aktivity, ale tieZz akdinaty spolu navzajom suavisia” (Porter,
1996, s. 70).

Zohradiujuc rozdielne maloobchodné aktivity, ktoré sa wyski pri
prevadzkovani maloobchodnych predajni moézZzeme v adéklrozli& dve Udrovne
maloobchodnych stratégii — Uravepodnikatéskej jednotky (business level) a fumki
arove (functional level) (Megicks 2007 a 2001).

2.2.1. Stratégie na urovni podnikatiskej jednotky (business-level strategies)

Stratégie na udrovni podnikdtke] jednotky sa vahuju na rozhodovanie
spola@nosti o moznom budicom smerovani organizacie (Mo@@05). Definovana
stratégia na drovni podnikdtke] jednotky by mala viésaktivity na funknej arovni
v ramci firmy (Moore, 2005).

Polfad na stratégie na urovni podnikateej jednotky (business level strategies)
odkazuje na rozdielne strategické modely aplikowakéntexte maloobchodu.

Niektori akademici prispdsobili Ansoffovi maticurastovymi maloobchodnymi
stratégiami: prenikanie na trh, rozSirovanie trhuyvoj produktu a diverzifikacia.
Napriklad Byrom et al. (2003) v publikacii “Strategalternatives for small retail
businesses in rural areas” (Strategické alternagixy malé maloobchodné firmy vo
vidieckych oblastiach) vytvorili model stratégii eprvidieckych maloobchodnikov a
predpokladali priklady nezavislych maloobchodnikktari si osvojili stratégie trhového
vodcovstva a stratégie produktového vodcovstvao Htitori prezentovali prerobenu
zakladnu Ansoffova maticu v kontexte Skotskehoeatteho maloobchodu.

Medzi Stadiami zameranymi na maloobchodné stratégjdeme aj model alebo

typy maloobchodnych stratégii zaloZzené na strategitypologii Milesa and Snowa:
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obranca (defender), analyzujlci (analyzer), gafpospector) a reagujici (reactor). Tato
Studia bola realizovanad Mooreovou (2005) v USA.lalapojenie medzi touto strategickou
typolégiou a vykonom maloobchodnychtagcov v USA.

Hawes a Crittenden (1984) vytvorili pouzitim zhlukp analyzy empiricky
odvodenu Kklasifikaciu konkurénych maloobchodnych stratégii vyuzivanycliameami
supermarketov pre generické kg potravinarskych produktov v USA. Odvodené
strategické skupiny maloobchodnychtaecov predstavuju: agresivnych priekopnikov,
konzervativnych reagujucich a submisivnych obrancov

Niekolko Studii pouzilo Porterov model generickych komtinych stratégii —
nakladového vodcovstva, diferenciacie a Speciakzadapriklad Watkin (1986) v jeho
stadii “Toward a competitive advantage: a focuatetyy for small retailers” (Smerom ku
konkurergne] vyhode: stratégia Specializacie pre malych wotadbodnikov) pouzil
Porterov model generickych stratégii a rozSiribjeamec na malé maloobchodné firmy.

Alexander and Veliyath (1993) skimali vplyv na vgikpredajne, k& je format
predajne s potravinami kompatibilny s Porterovyn@ngrickymi stratégiami a spojili
konkurergné stratégie s formatmi predajni s potravinami.Réys bol realizovany medzi
americkymi maloobchodnikmi s potravinami.

Ver'mi hodnotné su Stadie od Megicksa (2001 a 200@)ylkdkimal maloobchodné
stratégie vyuzivané nezavislymi maloobchodnikmi Welkej Britanii tak na uarovni
podnikaté&skej jednotky ako aj na fugkej urovni. Na urovni podnikatskej jednotky
prispdsobil kombinaciu Porterovych generickychtsggd a Ansoffovu maticu. Prva Studia
kombinuje premenné oboch strategickych urovni éndgf konkureginé strategické typy
medzi malymi maloobchodnikmi a ich spojenie s vykam predajne. Tato Stadia vyuzila
zhlukovu analyzu na vytvorenie rozdielov v strat&gch typoch vramci odvetvia
nezavislych maloobchodnikov s vyuzitim systematitkprocedur. Cieom druhej Studie
bolo identifikova® stratégie prijaté na rdéznych drovniach malymi roblhodnikmi
a skumd porovnatény efekt na podnikatsky vykon v tejto savislosti.
konkurencieschopnosti malych  nezavislych maloobofiamy na rozdielnych
maloobchodnych trhoch hlavne vo¥ej Britanii a USA. VSetky z tychto Studii poukézal
na pozitivny doésledok vyuZivania maloobchodnyclatéggii malymi maloobchodnikmi
vich konkurencii, ¢i uz v spojeni slepSim vykonom maloobchodnika, oksnim

zakaznikov alebo s inter-type a pripadne intra-igrekurenciou.
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Pre &ely naSej Studie, sme vybrali Porterov model gekgoh konkuretnych
stratégii. Kotler et al. (2008) zahrnuli tento miodeod zakladné konkurgné
marketingoveé stratégie, ktoré “silne umiegti spol@nos’ voci konkurentom a davaju
spolanosti najsilnejSiu moznu strategickd vyhodliymito stratégiami su:

1. stratégia ndkladového vodcovstva
2. stratégia diferenciacie
3. stratégia Specializacie

Okrem toho, Kotler et al. (2008) suhlasia, ze miatdmdnici, ktori chcu hky
aspesni, musia planava realizova svoje konkuretné stratégie. Konkuréné stratégie
pod’a Portera (1996) su o tomtbpdliSny a zamerne si vybe&raozdielny subor aktivit,

ktoré ponuknu unikatnu zmes hodnoty.

2.2.1.1. Stratégia nakladového vodcovstva

Nakladové vodcovstvo je stratégia vyuZivand na zmr@ konkurentov nizkymi
nékladmi a nizkymi cenami, ktoré su pod Grow dosahovanou rivalmi na trhu.
trhovy podiel ako konkurenti.

Dosahovanie nizkych néakladov a nasledne nizkya eimaloobchode je spojené s
usporami z rozsahu. Berman a Evans (1989) defimgp@ry z rozsahu ako “nizke naklady
na jednotku waka spravovaniu viacerych jednotiek nara#®& Uspory z rozsahu mézutby
dosiahnuté hlavnediaka vé&kym objemom nakupu. Nezavisli maloobchodnici, pbkig
su zoskupeni v zdruzeni nezavislych maloobchodnikog su schopni konkurota
vel’kym maloobchodnym spadaostiam ani so Sirkou ponukanych tovarov ani cenami

Tak ako poukazal Watkin (1986, s. 9), malé malookdé firmy “nie su schopné
uspesSne konkurova ve’kym spol@nostiam bezhlavo” prostrednictvom stratégie
nékladového vodcovstva. Jeho vyjadrenie podporihdda (2003), ktory navrhol, Ze
Specializované predajne s potravinami by sa mdinuy konkurencii s v&imi formatmi
predajni s potravinami prostrednictvom nizkych adé&b.

Suhlasime stymto tvrdenim, ato je dovod,¢presme stratégiu nakladového
vodcovstva vyldili z ndSho vyskumu a zameriame naSu pozatmasostatné stratégie na
arovni podnikatéskej jednotky a na furtkej Urovni. Napriek tomu, budeme skiima

aroveir cien ponukanych nezavislymi maloobchodnikmi sgotrami v ramci jednej zo
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stratégii na funénej darovni — sortimentovej stratégie. Nebude to a&l&ontexte

e

konkurentmi.

2.2.1.2. Stratégia diferenciacie

Diferenciacia je pristup vyuzivany maloobchodnikktori vidia ich predaju ako
unikatnu s obladom na ufité charakteristiky cenené zakaznikmi (Helms et H92).
Maloobchodnici osvojujuci si stratégiu diferenceéasgi mézu dovofi stanow ceny na
vySSej urovni ako ini maloobchodnici v tej istdjavej oblasti, ktori neponukaju unikétny
produkt alebo sluzbu svojim zakaznikom.

Pod’a Hansena (2003) maloobchodni€attaju cesty ako sa odliSod ostatnych
maloobchodnikov, a tak vytvdrpreferenciu alebo dokonca lojalitudrach predajniam.

Watkin (1986, s. 9) opisal, Ze “mali maloobchodnf@ju tendenciu hil sa
zamerd na odliSné cikové trhy alebo poskytminieto odliSné pre spotrebitev ako ich
velki rivali”.

Diferenciacia méze hydosiahnuta poskytovanim vysoko kvalitnych produkto
alebo sluzieb, ponukou unikatnych produktov, sloziee zakaznikov alebo atmosféry.
TieZz ponuka produktov privatnej ztky alebo zn&ky maloobchodného zdruzenia alebo
ponuka novych produktov méze tbypastrojom pre diferenciaciu. Kazdy maloobchodnik
by mal najs oblag’, v ktorej m6ze bty odliSny od rivalov, ale zaroviemusi myslié na

potreby a ich dakavania zakaznikov.

2.2.1.3. Stratégia Specializicie

“Stratégia Specializacie je zalozena na Uzkom Wogknom ramci’ (Watkin,
1986, s.10). Spotmos’ sa mbze radSej zaméraa obsluhovanie nieKkych trhovych
segmentowio najlepSie ako obsluhotaely trh (Kotler et al., 2008). Aj nazor Watkina
(1986, s. 10) je, Ze “firma uplaijuca tuto stratégiu sa snazi optimalizdgeaoje sluzby na
trhovy segment alebo skupinu segmentov sagrim vsetkych ostatnych”.

Spolanog’, ktora si vyberie stratégiu Specializacie sa mbdmerd na utitych
zékaznikov, sluzby alebo produkty. Covin a Coving¥890) navrhuju Specializaciu na
sluzby pre zakaznikov a produktovl Specializaciebal prisp6sobovanie produktu
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zdkaznikom ako vhodnu strategicku poziciu pre nfiabdy. Tiez Watkin (1986, s. 15)
navrhol, Ze mali maloobchodnici by mali “potistratégiu Specializacie na ziskanie
trhového segmentu, ktory nie je dobre obsluhovaligymi firmami*.

Pod’a Alexi Sarnevitza, riaditan globalnej maloobchodnej stratégie SAS, Cary,
N.C.! priority maloobchodnikov v tychtoiidch su stratégie orientované na zakaznikov
ponukajuce nakupnu skuseripktord je viac Sitd na mieru a viac osobna, a zanie na
merchandising.

Autori Megicks a Warnaby (2008) v ich Studii tiezadzaja, Ze stratégia zamerania
sa na zékaznika jelicovy determinant pre Uspech. Zistili, Ze zjavné \gjhandzu
vzniknit’ nezavislym maloobchodnikom, ktori vytvaraju stgéézamerané na potreby
zakaznikov a poskytuju extra hodnotu pre zakaznikR@vnako povazuju stratégiu
zamerania sa na zakaznika za hlavny hnaci mechasiaspechu v malom nezavislom
podniku. Mali nezavisli maloobchodnici méZzu poskgtoSpecializované produkty alebo
sluzby, ktoré zékaznici nendjdu inde (Megicks anahy, 2008).

“Stratégia na urovni podnikdiekej jednotky vyznamnou mierou prispieva k
uspechu v malom maloobchodnom podniku” (Megick9)720s. 497) a existuje zjavna
podpora pre stratégie Specializacie a diferenciduéelzi nezavislymi maloobchodnikmi
(Megicks, 2001). Na zéklade predchadzajucich Stadiivedeného vyroku budeme naSu
pozornos v nasledujicom vyskume zameridvaa stratégiu diferenciacie a stratégiu

Specializacie ako reprezentantov stratégii na Unpednikatéskej jednotky.

2.2.2. Stratégie na funknej urovni (functional-level strategies)

Stratégie na furidnej Urovni v maloobchodnej organizacii su zalozeméyuzivani
maloobchodného mixu. Levy a Weitz (2009) definuja@leobchodny mix ako kombinaciu
faktorov, ktoré maloobchodnici vyuZivaju na uspokejnie potrieb zakaznikov a
ovplyviiovanie ich nakupnych rozhodnuti, z&djucich ponukany tovar a sluzby, ceny,
reklamu a podporu predaja, dizajn predajne, lokaliza vizualny merchandising.

Niekorko Stadii bolo realizovanych v oblasti stratégii hankénej drovni z
perspektivy maloobchodnikov. AvSak,cgé pozornosje venovana Studiu komponentov
maloobchodného mixu z pbédu zakaznikov, zameriavajic sa na vyber predajne

zékaznikmi a spravanie zakaznikov. PretoZe prolilkenatratégii na funknej drovni

! The key to economic survivém: Chain store age2009, s. 28.
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hlavne zo zékaznickej perspektivy jel'mé Siroka, spomenieme na tomto mieste len
niektoré Studie tykajuce sa maloobchodnych strategipotfadu maloobchodnikov.
Vysledky Stadii tykajucich sa spravania zakaznikovyberu predajne zakaznikmi budu
spomenuté walSom texte opisujucom konkrétne maloobchodné égimtna funknej
arovni.

Fiorito a LaForge (1986) vyuZili niektoré kompongmbaloobchodného mixu pri
skumani marketingovych stratégii medzi malymi matdwdnikmi v USA tak v inter-type
ako v intra-type konkurencii. Z dopytovanych malolebddnikov vytvorili tri strategické
skupiny. Vysledky Studie od Fiorito a LaForge nazj@ nevyhnutno$ vyvoja
integrovanej marketingovej stratégie, ktora efeldivpoziciuje maloobchodnika oproti
ostatnym typom predajni a tiez poskytne odliSntodgh pri konkurencii s rovnakym
typom predajne.

Walters a Knee (1989) v icklanku “Competitive strategies in retailing”
(Konkurertné stratégie v maloobchode) opisali postup tvorbtratégie pre
maloobchodnikov. Specifikovali Styri futiké strategické oblasti: sortimentova stratégia,
stratégia sluzieb pre zakaznikov, stratégia obcblediormatu a stratégia komunikacie so
spotrebitémi. Neskdér Walters a Hanrahan (2000) vytvorili kdexmu tedriu
predchadzajiuco spomenutych oblasti stratégie netief Urovni v ich publikacii “Retalil
strategy: planning and control” (Maloobchodna gimé: planovanie a kontrola).

Conant et al. (1993) skumali ako su stratégie (detné ako nastroj na
konkurovanie prostrednictvom kombinacielk&ho mnozZstva rozhodnuti vo fuime]
oblasti) transformované do konkuteej vyhody a vykonu medzi malymi
maloobchodnikmi v USA. Ich vysledky (1) identifikalv vzory vo funknom
marketingovom strategickom spravani vytvorenim g@itié maloobchodnikov, (2) uviedli,
Ze organizacie, ktoré konkuruju jasne definovanpdssbom maju konkuréna vyhodu v
zmysle ich marketingovej spdsobilosti a (3) tie istganizacie su spajané s vynikajucou
arowviiou vykonu.

McGee a Rubach (1996/1997) skumali ako mali malootcici v USA
odpovedali na zvySenu nehostinfioprostredia vytvorenu prichodom WalMartu.
Analyzovali komponenty stratégii na fumej Grovni a vysledky uvadzaju, Ze existuju
jednozn&né vzory v konkurefmom spravani medzi malymi maloobchodnikmi a tieto
vzory spravania su spojené s rozdielnou ticavvykonu.

Ako sme uz spominali, Megicks realizoval dve Stu(#e01, 2007) vo Vikej
Briténii zoH’adhujuc stratégie na podnikdkej Urovni aj stratégie na futtkej Urovni
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vyuzivané nezavislymi maloobchodnikmi v ich konkwie Prva Studia definuje
konkurertné strategické typy medzi malymi maloobchodnikrdhaspojenie s vykonnom
predajne. Tato Studia vytvorila pomocou zhlukoveplgzy rozdielne strategické typy
v ramci odvetvia nezavislych maloobchodnikov s wo¥ systematickych proceddr.
Druha Studia identifikuje stratégie prijaté na ngam trovniach malymi maloobchodnikmi
a skuma porovnakay efekt na podnikafeky vykon v tejto svislosti.

V Dansku uskutenil Hansen (2003) Stadiu tykajucu sa konkurencie
Specializovanych predajni s potravinami so supéetetar. Porovnaval faktory stratégii na
funkeénej arovni (alebo faktory vyberu predajne) tak rspektivy maloobchodnikov ako aj
z perspektivy zakaznikov. Zistil, Ze hodnotenieediibsti réznych faktorov vyberu
predajne maloobchodnikmi a zakaznikmi je 'me podobné azZe manazéri
Specializovanych predajni s potravinami prejavuysoko pozitivne &akavania voi
buducej inter-type konkurencii so supermarketmi.

Ako sme uviedli, mnohé Stadie boli realizované ?Padiska rozhodovania
zakaznikov o vybere predajne, qmn ich zistenia maju Y&y dopad na maloobchodné
stratégie a maloobchodnici by ich mali Patint ked planuju svoje maloobchodné
stratégie. “Na to, aby bol maloobchodnik skut schopny rozumiedynamike vyberu
predajne a rozporom, ktorym zakaznrielia pri vybere predajne, je potrebné aby rozumel
dynamike stimulov, ktoré vzajomne pdsobia v procesghodovania” (Gilmore et al.,
2001, s. 213). Reynolds et al. (2002) tiez poukdmahevyhnutnaspre maloobchodnikov
pozna, ktoré maloobchodné atributy su dolezité pre kthrgydkaznikov v savislosti so
spravanim zakaznikov, tak aby mohli vyt¥orhodnli maloobchodnu stratégiu. Preto
uplatiujeme tiez poznatky zo Studii orientovanych na zakev v nasom nasledujicom
opise stratégii na fudkej urovni.

Uplatnili sme Waltersov a Hanrahanov (2000) modilt&gii na funknej arovni
zahtajuci Styri oblasti: sortimentovu stratégiu, stgatesluzieb pre zakaznikov, stratégiu
formé&tu a prostredia a stratégiu komunikédcie soazaikmi. Zoliadiujuc obSirnos
problematiky stratégii na futikej Urovni sa budeme zaobgérnda niekdkymi aspektmi

kazdej stratégie, ktoré su dolezité pre nezavistfaloobchodnikov s potravinami.

2.2.2.1. Sortimentova stratégia

Sortimentova stratégia rovnako ako ostatné stiatgg funknej trovni a na arovni

podnikatéskej jednotky musi odra#a ofakavania zakaznikov, maloobchodnikovu
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stratégiu pozicioningu a ostatné aspekty, ktoré ceatralne inym maloobchodnym
stratégiam. Napriklad, sortimentova stratégia jeneynne ovplyvnena formatom predajne
maloobchodnika, jeho Vkogs'ou, orientaciou na zakaznikov, ale aj koncentraciou
konkurencie. Maloobchodnik musi Zakint’ vSetky aspekty jeho podnikania pri vytvarani
nielen sortimentovej stratégie, ale aj inych styaté celkovej stratégie poziciovania.

V nasledujucom texte sa zameriame na niektorékaspgeoriace sortimentovu
stratégiu, ktoré su dolezité pre nezavislych matbolnikov s potravinami, ako skupiny
tovarov, kategorie, zika, cena, kvalita a pod.

Hlavné maloobchodnikove rozhodnutia v sortimentowtratégii zammaju
rozhodnutia osortimente produktoy ktory predstavuje komplex produktov (Viestova et
al., 2008), zmajuci skupiny tovarov (Walters a Hanrahan, 20083 tiname ako kategorie
alebo produktové rady (Kotler et al., 2008), ktste pribuzné, maju podobné funkcie a
uspokojuju rovnaké potreby zakaznikov, odraZaflakavania zéakaznikov a vnimanie
zdkaznikov o maloobchodnikovom pozicioningu a nigli ponukndi nie¢o unikatne
pravidelnej zakladni zakaznikov (Walters a Hanral2@00; Kotler et al., 2008).

Sortiment produktov ponukany nezavislymi maloolitikmi s potravinami je
ovplyvneny niekdékymi faktormi; prvy jec¢lenstvo v maloobchodnom zdruZeni, nasledne
format predajne, clevi zakaznici a konkurencia. Maloobchodnici, kter ¢lenmi
zdruZenia zvyajne ponukaju sortiment, ktory zavisi od sgolg politiky zdruZenia,
zahmajuc produkty nakupované od rovnakych doddimte Sirku sortimentu, zihky
produktov, mimoriadne ponuky a pod.. Format pregldjaz zohrava IKicova ulohu pri
rozhodovani o sortimentovej ponuke, konkrétne SiekeHbke sortimentu, ponuke
nepotravinarskych produktov, kvalite produktov adpdl'acovi zakaznici ovplykuju
ponuku prostrednictvom ich poZziadaviek a dopytuk@égpkurenti zv¢ajne ovplywuja, ¢i
maloobchodnik uplatni stratégiu diferenciacie algpecializacie v ponukanom sortimente,
& sa maloobchodnik rozhodne dis@ ponuku konkurentov (predovietkymIigch) a
aké produkty zahrnie do ponuky sortimentu.

V tejto suvislosti a tak ako sme uz nashamaloobchodnici musia zamerach
pozornog na profil sortimentu tykajici sa rozhodnuti o 3irke,ibtke, dostupnosti,
kontinuite, konzistencii, kvalite a rozmanitostirsmentu (Walters a Hanrahan, 2000;
Berman a Evans, 2007; Viestova et al., 2008; Bnetal., 2009; Herpen a Pieters, 2002).
Rozhodnutia o profile sortimentu moézu tbgakladom pre stratégiu diferenciacié,

dokonca Specializacie.
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Délezitym néastrojom pre diferenciaciu nezavislycalmobchodnikov s potravinami
od konkurencie méze byaj znacka (Levy a Weitz, 2009), ktor&entifikuje produkty a
sluzby. NafastejSie rozhodnutia maloobchodnikov s potravinammake zaltnaju vyber
réznych dodavatskych zndiek, tvorbu viastnej zriky alebo zaradenie zélky zdruzenia
nezavislych maloobchodnikov alebo generickych¢mkado ich ponuky. Kombinacia
tychto znaiek v sortimente maloobchodnika je tiez nazyvamhitektlira zn&ky a zavisi
od rozhodnuti o maloobchodnikovej identite, ZelanamdZzi, stratégiach, politike,
Struktare a technoldgiach (Esbjerg et al., 2004)arahitektire zngky moézu existové
rozdiely medzi produktovymi kategoriami, ®e,maloobchodnici ponukaju réznu
kombinaciu vyrobnych zrigek, maloobchodnych zigk a generickych/neztikovych
produktov v réznych produktovych kategoriach® (Esbjet al., 2004, s.6).

Nezavisli maloobchodnici s potravinami musia vai® Uvahy zné&u zdruzenia
nezavislych maloobchodnikov, ktora je pouzivanaptéé produktové kategorie, ktoré
nezavisli maloobchodnici predavaju pod menom zahiaze ktorom su zoskupeni. Zfka
zdruzZenia je forma privatnej ztley, ktord nezavisli maloobchodnici vyuzivaju, akyy s
odlisili od ostatnych maloobchodnikov, budovali déni lojalitu zakaznikov a zvySovali
zisk a navstevy zakaznikov. AvSak, toto predpokladd asociaciu so zdruZenim
nezavislych maloobchodnikov a “vyuZivanie mena woiadhodného t@azca ako
zastreSujucej zrily napri€ produktovymi kategériami” (Grunert et al., 2006665).

Aby sme zhrnuli prilezitasmaloobchodnika s potravinami ponéikaud’ vyrobné
znaky alebo nejaku formu privatnych zfek, takmer v kazdom pripade zmieSanej
ponuky tovarov zafiajucej oba typy zrigek, maloobchodnikova ztlea je umiestnena
ako sekundarna kveducim dodavatgm zngkam (Walters a Hanrahan, 2000).
Vysledky Stuadie realizovanej Grunertom et al. (2006z ukazuju, Ze zakaznici “stale
vyjadruju jasnu preferenciu pre predajne, ktoréadptevazne vyrobné zéley”. V zasade
plati, Ze ponukou viacerych zfiek (najmad obubenych zn&ek domacnosti),
maloobchodnici zvySuju pravdepodobtioge priemerna domacrbssi vyberie ich
predajne a naopak (Briesch et al., 2009).

Maloobchodna znka (zn&ka maloobchodného ttazca, resp. zi&a zdruzenia
nezavislych maloobchodnikov) predstavuje tiez meadoobchodnika, ktoré zakaznikom
nazn&uje typ tovarov a sluzieb ponukanych maloobchodmikhevy a Weitz, 2009).
V tomto vyzname ide o procesnu Zka (Uusitalo, 2001) zahajucu znéku v reklame,
dizajne interiéru a exteriéru, kultiru spiosti ako obléenie predajcov, ich spravanie a

pod.. Maloobchodn& zika vo vyzname procesnej 2§ je vo vekej miere vyuZivana
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velkymi  medzinarodnymi  a narodnymi  maloobchodnymi tamcami. Vyhody
maloobchodnej zriéky a povedomia o maloobchodnej zka moézu by dosiahnuté aj
nezavislymi  maloobchodnikmi, ato spojenim sa soruzshim nezavislych
maloobchodnikov, ktoré ma ztajne pod zastitou maloobchodnu &a Napriek tomu,
to nie je nevyhnutné v pripade nezavislych malootdofkov s potravinami, ktori sa
odzrkadujuc ich sortimentovd ponuku a kvalitu mézu ,us#éw imidZz sprostredkujuci
vyznam spojeny napriklad s vysoko kvalitnym Zivetnystylom alebo ekologickou
spotrebou” (Uusitalo, 2001, s. 216), a tak vytvamidZ ich vlastnej zniky a budové
povedomie o tejto zilie v mysli zdkaznikov.

Jeden z vigmi dblezitych elementov, ktory maloobchodnici payjuci
sortimentovu stratégiu musia planéaicenyacenovy imidz predajnéeichtinger et al.,
1988), ktory maloobchodnici tvoria prostrednictvimim cenovej politiky. Maloobchodnici
maju tri zakladné cenové moznosti figdjice diskontna orientaciu, trhova orientaciu,
a orientéciu vysokych cien (Berman a Evans, 2064t cenovych rozhodnutiach.

V maloobchode s potravinami, maju zakaznidikyevyber maloobchodnikov a
velké narodné alebo medzinarodn&azce si¢asto osvojuju diskontnd orientaciu aby
prildkali zakaznikov. Aj napriek tomu, Ze nezavimkloobchodnici s potravinami&&inou
nemaju moznasstanow ceny na vEmi nizkej arovni, snaZia sa i@ ceny dolu, pokia
neponukaju produkty vysokej kvality. Napriek tonak ako Berman a Evans (2007, s.
498) poznamenali “vi&kym kP'i¢com k uspesnému maloobchodu je pontU#t@bri hodnotu
v mysli zakaznikov — v sulade s vybranou cenovouentéciou”. Tiez Studia
Broadbridgeovej a Caldewooda (2002) suhlasi, Zaz#ki chcu atraktivne ceny, ale stale
chcu hodnotu za peniaze radSej ako nakapjlacnejSie mozné zélay. A to je cesta pre
nezavislych maloobchodnikov s potravinami, staga prildkd@ zakaznikov odliSnym
spésobom a ponukiiné vyhody.

V maloobchode s potravinami su ceny predmetéastych zmien, aj daka
mimoriadnym ponukdm(Feichtinger, et al., 1988), ktoré predstavuju e&npvyhodnenia
stanovené na vybrané produktycps limitovaného obdobia na nizSej arovni akocayye.
Tieto cenovo zvyhodnené produkty su &ye dobre komunikované, aby prilakali viac
zékaznikov do predajne. Mimoriadne ponuky sfasto vyuZivané \f&ymi
maloobchodnikmi s potravinami. Nezavisli maloobatiodmaju vynikajucu prilezitas
poskytovd mimoriadne ponuky, k& su zoskupeni v zdruzeni nezavislych
maloobchodnikov. Mali nezavisli maloobchodnici,rktoie su v zdruzeni nezavislych

maloobchodnikov, dobrovaom zdruzeni vi&koobchodnikov alebo nakupnej aliancii maju
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obmedzené moZznosti v oblasti mimoriadnych ponukskytuju ich len, ké sa im podari
dojednd vyhodné ceny s dodavéiei, vziladom na to, Ze nie su schopni dosaliova
vyhody z rozsahu z Vkych objemov nakupov (Clarke et al., 2002), ktoyarh umoznili
stlatit cenu na nizsiu Urovie Dalsim aspektom mimoriadnych ponuk je, Ze musié by
dobre komunikované, inak sa vysledny efekt neddstavmaloobchodnici neprilakaju
zékaznikov.

Délezitou sdag’ou tovarovej stratégie sspace managemenmerchandisinga
vystavovanie produktowzahnajuce planovanie a organizaciu rozmiestnenia nastmie
predaja, vytvaranie optimalnej predajnej atmosf{@dkupnych podmienok), starostlivos
o produkty na mieste predaja, vratane lokalizAgismpagacie, odmvania a nakupu
(Viestova et al., 2008; Berman a Evans, 2007; &tef a Stofilova, 2006). Tieto techniky
svojim charakterom Uzko suvisia aj s komudikau stratégiou a stratégiou formatu
a prostredia. Mnohi nezavisli maloobchodnici vyspav produkty v predajniach
samostatne, pripadne Skolia zamestnancov, abyiitejiar praci pomahali. Pre organizacie
vlastniace si¢ predajnych jednotiek je charakteristické vytyardastny tim aranzeérov,
pricom tito Skoleni profesionali planuja organizuju iadra vystavovanie tovarov
v predajnych jednotkéch (Viestova et al., 2008).

Nezavisli maloobchodnici by mali venavael’kl pozornog tymto technikam,
pretoZze vysoko ovplywiju dojem, ktory zakaznik ziska z navstevy predaMiektori
dodavatelia, predovsetkym zdruzenia nezavislychoatalhodnikov a vd&oobchodnici
pomahaju nezavislym maloobchodnikom s planovanismiestnenia, merchandisingom
a vystavovanim tovarov. Organizuju Skolenia, vylyét zakladné pravidla a dolezitos
tejto problematiky a tia vlastnikov maloobchodov ako aplikavaoderné techniky na ich
predajne.

Vztah medzi maloobchodnikmi a ictodavat&mi moéze by krdcovym pre
uspedné planovanie sortimentovej stratégie. Ako sthespomenuli vySSie zékaznici
pozaduju znéky od niektorych dodéavaitev alebo vyrobcov, ktoré by maloobchodnici
mali zahrnd do ich ponuky aby uspokojili potreby zakaznikowdavatelia su nielen
vyrobcovia, ale aj M&oobchodnici alebo maloobchodné zoskupenia, kdeemdg
nezavisly maloobchodnik zdruzeny.

Dobrovd’né kooperéné zdruzenia zastreSovanédk@obchodnikmi su organizacie
riadené vé&koobchodnikmi “ponudkajucimi merchandisingovy pragrapre malych,
nezavislych maloobchodnikov na baze dobroesti’ (Levy a Weitz, 2009, s. 62). Okrem

nakupu, skladovania a distriblcie, ponukaju tieknpgny svojim ¢lenom sluzby ako
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poradenstvo pri dizajne predajne ajej rozmiestnegibere umiestnenia, objednavani
a systémoch riadenia zasob, a programoch Skolani@gtnancov (Levy a Weitz, 2009).

Obdobnad je spolupraca s maloobchodnymi zdruZeniamezavislych
maloobchodnikov. Rozdiel v porovnani s dobidoni kooperanymi zdruzeniami
zastreSovanymi \&oobchodnikmi je v komunikécii so zakaznikmi. V tonpripade,
nezavisli maloobchodnici prisp6sobuju meno, tovargonuku, komunikaciu a pod.
podmienkam spolmym pre vSetkychc¢lenov. Maloobchodné zdruZzenia su aye
spojené s vi&koobchodnymi zdruzeniami alebo skupinamilkaobchodnikov, ktori
predstavuju hlavnych dodavéte pre maloobchodnikov, ktori gtenmi maloobchodného
zdruzenia.

VSetci uvedeni dodavatelia maju prvotné informagiesvojich marketingovych
planoch, o uvadzani novych produktov na trh a doeh na trhu (Levy a Weitz, 2009).
Preto by nezavisli maloobchodnici mali venoval’ki pozornos vyberu dodavatev a
budovaniu partnerstva, aby mohli vytiaiSetky vyhody, ktoré modze dobra spolupraca
ponuknu’.

Spomenuli sme niektoré dblezité aspekty sortimesjtostratégie, ktoré
maloobchodnici s potravinami musia fatint’, ked’ planuju svoje stratégie a tiez ke
rozmy¥aju nad svojou diferenciaciou, Specializdciou a wnénom doésledku
konkurencieschopnésu na trhu medzi ostatnymi maloobchodnikmi. V régjiécejcasti,
sa pozrieme na stratégiu sluzieb pre zakaznikogldané délezité aspekty pre nezavislych

maloobchodnikov s potravinami.

2.2.2.2. Stratégia sluzieb pre zakaznikov

Sluzby pre zékaznikov su predovsetkym nehmiiéteaktivity alebo vyhody
suvisiace s ponukanymi produktmi (Berman a Evaf§,72 Kotler et al., 2008). Sparks
(1992, s. 166) definoval sluzby pre zakaznikov aketky aktivity, ktoré su spojené so
“ziskanim, udrzanim a zlepSovanintakov so zakaznikmi”. Sluzby pre zakaznikov musia
odrazd ocakavania zékaznikov (Walters a Hanrahan, 2000)rék&l zaloZené na
vedomostiach a skusenostiach zakaznikov (Levy aANV2009), a stasne sluzby pre
zakaznikov vplyvaju na celkovy imidZz maloobchodnikamysli zakaznikov. Mnohi
maloobchodnici vyuzivaju sluzby ako nastroj preedihciaciu od konkurentov a na
ziskanie konkuraemej vyhody (Leighton a Bent, 1997).
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Nezavisli maloobchodnici s potravinami by mali oRrextakdvanych sluzieb
uplatni’ aj doplnkové sluzby (Berman a Evans, 20@dakavané sluzby pre zadkaznikov
predstavuju zakladné sluzby, ktoré zakaznici prkldg@ju dostéod maloobchodnikov s
potravinami, ako napriklad dostupiioparkovacich miest, moznbsplatby kartou,
prijemny a priatésky personél alebolzka otvaracich hodin.&kavania zakaznikov st vo
vel’kej miere tvorené formatom predajne, ktory nez&vislaloobchodnik predstavuje,
pretoze zakaznici su schopni rozlisovaedzi rozdielnymi predaami a ich ponukou
(Uusitalo, 2001). Preto by mali nezavisli malookdmici vzia® do Uvahy zakladnu
charakteristiku predajne a ponuka zakladnych dbuZziey mala odraza tieto
charakteristiky.

Tak ako Walter a Hanrahan (2000) navrhuju, malootofci by mali i§ d’alej ako
su a@akavania zakaznikov, pretoze dkenaloobchodnik doda sluzbu, ktoru zakaznici
vhimaju na vysSej arovni ako boli icltakavania, maloobchodnik buduje konkuirein
vyhodu.

Suvisi to s ponukodoplnkovych sluzieb pre zakaznikoktoré predstavuju cité
dodat@né aktivity alebo vyhody na zlepSenie maloobchoovek ponuky a robia ju
atraktivnejSou pre zakaznikov. Zahju aktivity, ktoré zlepSuju nakupnu skusehos
a davaju maloobchodnikovi konkutgri vyhodu a dodatmé prvky v hodnotovej sieti,
ktoré ho odliSujd od ostatnych maloobchodnikov (B@m a Evans, 2007) a moZu
napomao¢€ budova lojalitu tiez k malej maloobchodnej firme. Doplnkosluzby zahaju
napriklad dodavkovu sluzbu, vySkolenych pracovnjk@rnostné programy a pod. Prvky
doplnkovych sluzieb pre zakaznikov su tie, ktor&mbezavisli maloobchodnici vytiza,
na tvorbu stratégii na urovni podnikégkej jednotky, zathajuce diferenciaciu alebo
Specializaciu na konkrétne sluzby pre zakaznikov.

Maloobchodnici musia zdbhdnt' dva prvky, k& planuju a tvoria sluzby pre
zékaznikov. Centrélni pre sluzby su zékaznici, ikgar prijimatelia sluZzieb a hodnotia
kvalitu a délezitos sluzieb potla svojich @éakavani. Na to, aby maloobchodnici dodali
uspesné sluzby musia zamep@zornos aj na svojich zamestnancov (Kotler et al., 2008).

Zameranie naakaznikapredpoklada pozmaa rozumi€ preferenciam zakaznikov
a stretnéi sa s ich dakdvaniami a vnimanim. Zakaznici st spokojrf ka ich éakavania
zhoduju sich vnimanim d&hdne poskytnutej sluzby. Opéaspomenieme, Ze
maloobchodnici by mali fstrochu za zadkaznicketakavania, aby poskytli sluzbu, ktoru
zakaznici vnimaju na vysSej urovni ako boli ictakavania, a tak budot&onkurernu
vyhodu (Walter a Hanrahan, 2000).
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Poznad arozumi€ preferenciam adakavaniam zakaznikov predpoklada pazna
zakaznikov. Maloobchodnik by mal thgasnu predstavu d¢hdne svojich ciéovych
zakaznikov aich profilu. Iba poznanie segmentuazakov, ktory chce maloobchodnik
obsluhovd, mu méze pomdatusi’ sluzby v sulade stakavaniami zakaznikov. Mal by
poznd arozumi€ ich Zivotnému Stylu spojenému s pracoulnyon ¢asom, rodinou,
zaujmami a ndzormi atiez zZivotnému Stylu spojené&mékupnymi aktivitami ako je
frekvencia nadkupov¢as venovany nakupom, rozsah nakupov, vedomostemativach
a pod. (Walters a Hanrahan, 2000). Nezavisli malbodnici s potravinami maju v tomto
ohlade vyhodu, pretoZ&asto obsluhuju rovnakd komunitu, v ktorej sami &j8luzia ako
spolaenské a socialne centrum. Ich zakaznici¢cagto tvoreni susedmi a pribte a
majitelia zvyajne tiez pracuju v predajni a maju skvell prilefitpozorovd spravanie
zakaznikov a ich nakupné zvyklosti.

.Skusenos zékaznika v maloobchodnom prostredi je vysokost@wed kvality
pracovnej sily maloobchodnika a od sp6sobu akytatje pracovna sila riadena”, vyjadril
sa John Anderson, lider vycviku v maloobchode Kspnorozhovore s Katrherine Field.
Tiez spomenul, Zezamestnancisu primarne spojenie medzi maloobchodnikom a
zékaznikmi. Preto je nevyhnutné SKol investové do vzdelania maloobchodného
personalu a “maximalizovaefektivnog pracovnej sily” (Field, 2008, s. 84) aj v kontexte
malej nezavislej maloobchodnej firmy.

Skolenie zamestnancov a vyber kvalitného a vzdalmn@ersonalu moze
maloobchodnikom poméxzlepst aj iné aspekty maloobchodnych stratégii, nieleitsf
pre zakaznikov. Zamestnanci moézu prifiigsové napady a pombcvylepsi mnohé
aspekty sortimentovej stratégie, prostredia a p®aka tomu mbzu nezavisli
maloobchodnici drzakrok s novymi a modernymi trendmi odrazajacimi oye spravani
zakaznikov.

V porovnani s transnacionalnymi a narodnymi malboboymi réazcami mozu
nezavisli maloobchodnici vyuzivtaludské zdroje aj ako nastroj pre budovanie
konkurergnej vyhody (Levy a Weitz, 2009), pretoze vd’keplosnych maloobchodnych
jednotkachéasto chyba akakeek pomoc alebo ochota zamestnancov, pripadne dakon
schopnosg odborného poradenstva.

Maloobchodnici mézu uplathidva pristupy k zakaznikom, osobny pristup a

Standardizovany pristup (Levy a Weitz, 20090sobny pristup podnecuje

2FIELD, K., 2008, s. 84.
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maloobchodnikov “usisvoje sluzby tak, aby naplnili osobné potreby Kdntdzakaznika”
(Levy a Weitz, 2009, s. 541)Osobny pristup vyuZivaju najmd mali nezavisli
maloobchodnici, ktorych existencia je zavisla n&azaikoch aich nazore. Pretoze
zvycajne pokryvaju mallu obldszakaznikov, ptiom sa snaZzia prilakaa udrzd tychto
zékaznikov, zameriavaju sa na osobny pristup ggsabuju ich ponuku produktov
a sluzieb poziadavkam zakaznikov. Osobny pristupenpdlieh& aj ucitym pravidlam,
ktoré ho zjednotia a zatia, Ze kazdy zakaznik bude obsluzeny rovnako.

Standardizovany pristuje “zaloZeny na ustanoveni stboru pravidiel a piaca
uisteni sa, Ze tieto budu désledne implementovlre/y a Weitz, 2009). Tento pristup je
zvy¢ajne vyuzivany, v pripade naSej dizén@j prace, narodnymi a medzinarodnymi
maloobchodnymi r&azcami. Napriek tomu, mnohi nezavisli maloobchddwizdruzeni
nezavislych maloobchodnikov mézu tiez upléatritandardizovany pristup anie je
vylucené, aby Standardizovany pristup vyuZili aj nezédwigaloobchodnici, ktori nie su
zoskupeni v zdruZzeni nezavislych maloobchodnik@hadom na to, Ze nasledovanie
suboru pravidiel m6éze minimalizowaozpory pri poskytovani sluzieb (Levy a Weitz,
2009).

Standardizovany pristup, v pripade narodnych a stacionalnych
maloobchodnych razcov a zdruzeni nezavislych maloobchodnikov sapitami, zahia
okrem ponukanych sluzieb napriklad aj znaky exteri#ozmiestnenia a prezentacie
produktov a napisy, ktoré umiaju zakaznikovi jednoducho néjsnaloobchodnika, ale
aj tovar v rdmci predajne.

Uplatnenie Standardizovaného alebo osobného puistupsiuzbach sa méze
premietnd aj v rozdieloch prrieSeni g’aznosti (reklaméacii) zakaznikoleighton a Bent
(1997) vidia rieSenie taznosti zakaznikov nielen ako popredajny servis, ti@Zz ako
predpredajny servis, a to v pripade ak je reklamasystém efektivny a napomaha
minimalizova® riziko nespokojnosti. Venovanie pozornosti odozzékaznikov pri
staznostiach a reklamaciach méze maloobchodnikowmag’ identifikova® otakavania
zakaznikov a siasne zlep$isluzby, ponukany sortiment, zvydispokojenie zakaznikov
a dosiahntl vySSiu lojalitu, a tiez moéze vigk pozitivnemu ustnemu podaniu (word-of-
mouth) (Leighton a Bent, 1997).

Mali maloobchodnici by mali venowazvySenu pozornds rieSeniu saznosti
zakaznikov a uspeSnému vyrieSeniu reklamacie, Jeedl je UspesSne vyrieSen@aznos
nespokojného zakaznika, potom jecSia pravdepodobnés Zze sa zakaznik vrati do

predajne a stane sa lojalnym (Leighton and Ber@i7 L9/ op&nom pripade sa nespokojny
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zékaznik nemusi nikdy vréti do malej predajne nezavislého maloobchodnika
s potravinami a negativne Ustne podanie (word-afithjomdZe vies k strate mnohych
cielovych zakaznikov, obzvlaSak pochadzaju zrovnakého okolia, na ktoré sa
maloobchodnik zameriava. Vo [kych transnacionalnych alebo narodnych
maloobchodnych fazcoch mézu kizakaznicicasto nespokojni so spésobom rieSenia ich
staznosti alebo reklamacii, ale aj napriek tomu sa&umdo predajne stale vrata
vzh'adom na to, Ze moznmdsvel’kych nakupov, nakupu na jednom mieste (one-stop
shopping) alebo nizke cetgisto prevazia nedostatok dobrych sluzieb pre zékazn

Odvetvie maloobchodu s potravinami je charaktedr@ “nizkymi nakladmi
prechodu a z&kaznikmi, ktori su zriedka Uplne tojahle radSej nakupuju v réznych
predajniach v zavislosti od okolnosti (situaciadpara predaja, vernostné programy)”
(Meyer-Waarden a Benavent, 2009, s. 346). Pretovesaostné programyobjavuju
CastejSie v odvetviach so sortimentom, ktory jetietee rovnaky medzi maloobchodnikmi
a v odvetviach, kde zakaznici nakupuju s vysokelivienciou (Leenheer a Bijmolt, 2008).
Mnohi maloobchodnici s potravinami, predovsetkyriki/¢ponukaju vernostné programy
na prilakanie zakaznikov. Nezavisli maloobchodsigotravinami zoskupeni v zdruzeni
nezavislych maloobchodnikov tiez vyuzivaju vernégtnogramy ako vyhody ictlenstva
v zdruZeni. Napriek tomu, nie je vykEné priprawi a ponuknd vernostné programy aj
nezavislymi maloobchodnikmi s potravinami, ktoré siticlenmi Ziadneho zdruzenia. V
tomto pripade musia maloobchodnici Patint’ ich prilezitosti v cenovych zvyhodneniach,
ponuke produktov a op& dobrej komunikacii tejto ponuky.

Mnohi maloobchodnici sa snazia odliSvoju ponuku, budovdojalitu zdkaznikov
a vytvori’ udrzaténé konkuretiné vyhody ponukou vynikajucich sluzieb pre zakaanik
(Levy a Weitz, 2009). Tak ako aj maloobchodnidit@ymi sme robili rozhovor v naSom
kvalitativnom vyskume suhlasili, dobré sluzby pékaznikov spbsobuju, Zze zékaznici sa
vracaju naspado maloobchodnikovej predajne a spokojni zakaanitidraju pozitivne
referencie v komunikacii prostrednictvom Ustnehdaroa (word-of-mouth)}to napoméaha

k ziskavaniu novych zakaznikov.

2.2.2.3. Komunika&na stratégia

Komunikana stratégia odkazuje na vSetky nastroje vyuzivaattobchodnikom
na prildkanie zakaznikov do predajne a budovaniegamia o predajni a jej ponuke v

mysli zakaznikov. Maloobchodnici musia vytvbri integrovany marketingovy
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komunikany program, ktory zatia vSetky komunikéné prvky na dortenie komplexnej
ucelenej spravy (Levy a Weitz, 2009). Tento kome#ik program je nazyvany
komunikany mix, ktory v zasade z&ia reklamu, osobnud komunikaciu, podporu predaja
a vz'ahy s verejnad®u. Kombinacia nastrojov komunika@&ho mixu zavisi od podmienok
maloobchodnika, pfom musi zobadnt naklady spojené s kazdym nastrojom a jeho
vlastnosti a charakter.

Reklama je “forma platenej komunikacie so zakaznikmi vyafixca neosobné
masové média ako noviny, TV, radio, priame zasielkgternet” (Levy a Weitz, 2009, s.
447).

— Noviny, predovSetkym miestne noviny su distribuované nabtdodefinovanom
GUzemi miestneho trhu” (Levy a Weitz, 2009, s. 4G@pré zvyajne pokryva
cielovych zakaznikov nezéavislych maloobchodnikov sgwatiami.

- TV propagaciama dobru kvalitu, ale naklady na produkciu¢as su vysoké.
Reklamu v narodnych staniciach vyuZivaju predovwgatkve’ké maloobchodné
refazce, ¢i uz narodné alebo medzinarodne alebo maloobchadirézenia
nezavislych maloobchodnikov, ktoré pokryvajicsiau Uzemia krajiny v ktorej
pbsobia. TV reklama v miestnych staniciach mézé& bfektivha pre malych
maloobchodnikov, ktori pdsobia na rovnakom Uzend gk pokrytie miestnej
stanice.

- Reklama v radiurovnako ako TV propagacia pokryva narodnu alebosmie
oblag’ a mdze by adresovana Specifickému zakaznickemu segmentu.

— Priame zasielkyodkazuju na akukivek brozuru, kataldog, oznamenie, alebo iny
vytlaceny marketingovy material dafeny priamo k zadkaznikom prostrednictvom
poSty alebo sukromnej zasielkovej spwlosti” (Levy a Weitz, 2009, s. 451).
Hlavnd forma priamych zasielok v maloobchode sagwitiami je distriblcia
letakov, ktoré su vo V&ej miere vyuzivané medzinarodnymi a narodnymi
maloobchodnymi rgazcami, ale aj nezavislymi maloobchodnikmi s potramwi
v spolupréaci so zdruzeniami. VSetci mali maloobetioids potravinami, ktori vedia
jasne identifikové geografickl oblassvojich zdkaznikov moZu tiez vyuziveento
nastroj a mnohi pripravuju letaky vo svojej viagtrézii.

- InternettieZ predstavuje vhodny néstroj na komunikaciu pgmaloobchodnikov
s potravinami. Tito si m6zu vytvarivlastna internetova stranku, kde informuju

o spol@nosti, ponuke produktov, mimoriadnych ponukéach,tékie a umiestneni
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predajni atiez mézu preddvarodukty zakaznikom. Vlastné internetové stranky
maloobchodnikov ,buduju ich imidz zéky” (Levy a Weitz, 2009, s. 449).

— M-commerce (mobilny obchod@ moderna forma komunikacie so zékaznikom
prostrednictvom réznych mobilnych komunikgch zariadeni Nletro retail
compendium 2009/2012009) zasielanim kratkych sprav. Tato forma komacii
nie je bezne vyuzivana v maloobchode s potravinbliagdriek tomu, jeden z nasich
respondentov v kvalitativnom vyskume spomenul olbdaihto komunik&ného
nastroja, preto sme ho tiez zahrnuli do nasholjdhzékladnych komunikaych

nastrojov.

Okrem uvedenych, mézu nezavisli maloobchodnici teapmami vyuZiva v ich
komunikécii so zdkaznikmi ajalSie formy reklamy, konkrétne reklamné napisyté&la
stranky a pod.. Reklamné napisy moézut byyhodné na ukazanie smeru Kk
maloobchodnikovi na hlavnej ceste alebo prildkanmzornosti zakaznikov
prechadzajucich po ulici alebo ceste’akeko maloobchodnika.

Nezavisli maloobchodnici s potravinami maju jedime moznos vyuzit' co-op
reklamu, ktord poukazuje na koopéreé programy s dodavdtai maloobchodnika alebo
konkrétne so zdruzenim nezavislych maloobchodnikov.

Co-op (kooperativna) reklama je prop&maprogram realizovany maloobchodnym
zdruzenim (alebo inym dodavéten) a maloobchodnikom, ktori spolupracuju (Levy a
Weitz, 2009). Maloobchodné zdruzenie (prip. iny &aatd) za ugitych podmienok plati
¢ag’ maloobchodnikovej reklamy.

V kooperativnej reklame su zgjne vyuzité vSetky (alebo #&ina)
predchadzajuco spomenutych nastrojov. Maloobchozi@iZzenie ponuka reklamu v
televizii, radiu, novinach, pripravuje letaky s naadnymi ponukami a prevadzkuje
internetovu stranku. Nevyhoda pre malého maloohetkad je v jednom aspekte.
Maloobchodné zdruZenie z8gjne (okrem priamych zasielok) komunikuje maloolsthio
zna&ku a nie konkrétneho maloobchodnika. V internetowepagéacii, maloobchodné
zdruZenie ponuka zoznam s menami a umiestnenimkyefet maloobchodnikov
vystupujucich pod jeho ztkou. AvSak, tito maloobchodnici si m6zu tiez navedj
konkurova’ a takato reklama ma tendenciu zastiecadiely medzi maloobchodnikmi.

Osobna komunikaciar kontexte maloobchodu s potravinami je odliSndsdbnej
komunikacie napriklad pri predaji technologicky atdwych produktov. Uz sme spominali

osobny pristup v sluzbach pre zéakaznikov, ktoré/y®oko ovplyvnené zamestnancami
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pracujicimi v predajni aich schopmiasni napiia’ otakavania zakaznikov. “Osobny
predaj je komunikény proces, pri ktorom predajcovia pomahaju zakammikispokojf ich
potreby prostrednictvom vymeny informacii tvarotvar” (Levy a Weitz, s. 447).

V maloobchode s potravinami, &&na malych nezavislych maloobchodnikov
venuje pozornasosobnej komunikacii a vyuzivaju ju ako délezitystiéj pre prilakanie a
udrzanie zakaznikov. Osobnl komunika¢msto spajaju s ustnym podanim (word-of-
mouth),co znamena, Ze zakaznici Zigl ich pozitivne dojmy s inymiud'mi, ktori mézu
tieZ navstiw maloobchodnikovu predaj.

Ustne podanie (word-of-mouth - WOM)predstavuje nastroj nepriamej
komunikécie, pretoZze maloobchodnici nekomunikujobo® s potencidlnymi zédkaznikmi,
ale vyuzivaju komunikaciu mediud'mi. Zakaznici sa zWajne zveruju priai@®m, rodine
a kolegom o svojich dojmoch a nakupnych zazitk@&&@3o respondentov v stadii Gilmorea
et al. (2001) uvédza, Ze radi hovoria ostatnymeal@jniach a produktoch. Negativne Ustne
podanie odovzdané potencialnym zdkaznikom moéZebiujice v podmienkach malych
maloobchodnikov obsluhujicich maly zakaznicky segmgeretoZze nespokojni zakaznici
povedia v priemere deviatim aZ desiatioa’om, ktori nasledne poveditalSim (Leighton
a Bent, 1997). “Maloobchodnici, ktori rozumeju $itanunikacie prostrednictvom ustneho
podania sa budu usilotavytvorit’ pozitivhu a zmysluplnd nakupnia skusehoBudu
zlepSovd nakupné skusenosti a tak najlepSie ovibat’ komunikané kanaly” (Gilmore
et al., 2001, s. 208).

Vzr’ahy s verejnagou su spojené s imidZzom maloobchodnika dosiahnutyemie
v mysli zakaznikov, ale aj inych institacii repretm/anych zamestnancami, dodavatg
konkurentmi, komunitou, médiami a ostatnymi verepnyinstiticiami, ktoré su
ovplyviiované maloobchodnikovou aktivitou a ozonané ako stakeholders (Ozvoldova,
2008b). Maloobchodnici mdzu uplatnprincipy socialnej zodpovednosti firmy, ktora
predstavuje zodpovednbsztahujucu sa k verejnosti vSeobecne, k potrebampeainj a
poziadavkam verejnosti, ale aj zodpovednasivisiacu s udrzateym ekonomickym
rastom a zaujmom o prostredie (Viestova, 2006a).

Spolaienska zodpovedntsirmy nie je iba zalezita®u ve’kych maloobchodnikov
s potravinami, ale aj malych nezavislych maloobctikal, ktori vo vékej miere zavisia
na komunite, ktorl obsluhuju a ktokéasto predstavuje rovnakd komunitu, v ktorej
maloobchodnici taktiez Zziju. Nezavisli maloobchainizvycajne zohravaju ulohu

spolaenského centra ati, ktori sG umiestneni na vidiekebo v malych mestach
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zamestnavaju tiebudi zijucich v rovnakej komunite, aku obsluhujlieda prispievaju aj
k zamestnanosti v miestnej ekonomike (BroadbridgeoCalderwood, 2002).

Podpora predaja“ponuka dodaténi hodnotu a stimuly pre zakaznikov, aby
navstivili predaju alebo nakupili tovar v gitom ¢asovom obdobi” (Levy a Weitz, 2009,
S. 448).Levy a Weitz (2009) povazuju za najbeznejSiu podgmedaja samotny preda,.
Ostatné aktivity podpory predaja #ahju Specialne podujatia, demonstracie v predajni,
siaze pre zakaznikov a kupény. Podpora predaja my@Zzéahko zvladnuta nezavislymi
maloobchodnikmi s potravinami, pretoze je menepdr@ na pripravu. Napriek tomu,

podpora predaja vyZaduje dobry a atraktivny napad.

2.2.2.4. Stratégia formatu a prostredia

Stratégia formatu a prostredia satafzuje na rozhodnutia t&dne formatu
predajne, jej umiestnenia a prvkov atmosféry. Yotégsti sa blizSie pozrieme na niektoré
konkrétne aspekty délezité pre nezavislych malootinfkov s potravinami.

Formaty predajnepredstavuju typy maloobchodnych predajni, ktoréaazajom
odliSujd a zakladaju sa na cuej charakteristike alebo kombinacii nié¢kgch
charakteristik (Uusitalo, 2001). Formaty predajai \s zasade odliSuju v ponukanom
sortimente, cene, kvalite produktov'kesti predajne a jej umiestneni.

Zakaznici nakupujaci potraviny su si vedomi tycattiSnosti a zarduju predajne
pod’a ich vedomosti o nieK&ych vlastnostiach wahujlacich sa k predajni, gom tieto
vlastnosti ovplyviuju vyber predajne zakaznikmi, ktorakavaju ugity typ sluzby
(Uusitalo, 2001; Alexander a Veliyath, 1993). Z&kiaz navStevuju rozdielne
maloobchodné forméaty, aby “uspokojili rozdielne npké poziadavky v r6znorase a
nakupnych prilezitostiach” (Colla, 2002, s. 49).

Alexander a Veliyath (1993) uviedli, Ze maloobchiéds potravinami vyberom
formatu predajne posiela zakaznikom signdldne spbsobu, ktorym planuje konkurbva
voci roznym maloobchodnikom s potravinami predstavinjlioé formaty predajni. V tejto
suvislosti, vysledky Studie realizovanej Uusital¢2901) poukazuju, Zze zakaznici maju
tendenciu rozd®va’ maloobchodné predajne s potravinamiljgocth vékosti a vé&sina
ich asociacii sa spaja s malymi &kygmi predahami.

Struktira maloobchodnych typov predajni sa stakndgrdizovanou a tato
Standardizéacia je zjavna na vSetkych trhoch Eurmpshkie, \’aka procesu globalizacie a

vplyvu medzinarodnych maloobchodnych taecov. Tak ako Uusitalo (2001)
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poznamendva, maloobchodna Struktira a tiez malooméh stratégie boli tvarované
intenzivnou konkurenciou a zapasom o trhové podiely

Nezavisi maloobchodnici s potravinami by malitmasnu predstavu o formate
predajne, ktory predstavuju a podriadialoobchodné stratégie tymto aspektom a pokry
cely rozsah aspektov tvoriacich charakteristikynfétu predajne. Preto ponukame kratky
pref’ad formatov predajni n&stejSie vyuzivanych nezavislymi maloobchodnikmi s
potravinami.

Supermarket predstavuje samoobsluzni predaj ponukajucu potravinarske
produkty a limitovany rozsah nepotravinarskych tovgpre domécnosti. Predajna plocha
zvyajne pokryva 400 fha viac (Metro retail compendium 2008/2002008). Ponuka
sortimentu zahia okolo 7 000 az 12 000 tovarov a nepotravinarskery pokryvaju
okolo 25% celkovej predajnej plochiyétro retail compendium 2008/2002008).

Format tradiného supermarketu je ®aptejSie vyuzivany nérodnymi
maloobchodnymi mazcami, ale aj niektorymi medzindrodnymi maloobatyodi
retazcami. Vo vyspelych krajinach zapadnej Europyagsto vyuzivany aj nezavislymi
maloobchodnikmi s potravinami. V krajinach vychgdBaropy nezavisli maloobchodnici
s potravinami upldiuju format supermarketov zriedkavejSie.

Tradichd predajia s potravinamije predaja s vé&kym vyberom vSetkych typov
potravinarskych produktov a je lokalizovana v btigk zadkaznickych obydli. Trauhié
predajne s potravinami boli dilho prevadzkované agthe nezavislymi maloobchodnikmi,
pripadne narodnymi maloobchodnymiaecami. Trendy za posledné roky v zapadnej
Eurdpe, ale aj v strednej a vychodnej Eur6pe saiansmerom k novym tragtiym
predajniam s potravinami prevadzkovanymi medzindyod maloobchodnymi t@azcami.

Minimarket je mala predaja, ktora ponuka tovary dennej spotreby a je bligko
zakaznikom. Minimarket je v jeho charakteristikel'me pribuzny predajni typu
convenience, ale hlavny rozdiel je v ponuke, ktnezaliia nepotravinarsky sortiment
alebo iba vo vemi malom rozsahu a v umiestneni v blizkosti zakaamih obydli rovnako
ako v pripade tradnej predajne s potravinami. Ide o prechod meddidreu predajou s
potravinami a convenience store. Tento format pnedaje takmer exkluzivne
prevadzkovany nezavislymi maloobchodnikmi s potramii.

Convenience storeje mald maloobchodna predaj ktora ponuka rychle
olxerstvenie a zakladné potraviny rychlo a vo vyhodinjakalitach (Neal a Strischek,
1989). Zarova ponuka rozsah novin casopisov a Wity nepotravinarsky sortiment.

Convenience stores umaju zdkaznikom uskudtiova’ rychle nakupy, bez toho aby

48



museli Wada tovar vo vékej predajni acaka’ v dlhej rade, ptiom viac ako polovica
zakupenych produktov je skonzumovana v priebehmB@it od nakupu (Levy a Weitz,
2009). Convenience stores 2ayne ponukaju produkty za vySSie ceny a ich otuarac
hodiny presahuju Standardné otvaracie hodimet(o retail compendium 2008/2009
2008). Vlastnictvo convenience stores sa pohybdijeezavislych maloobchodnikov az po
transnacionalne korporacie reprezentované&tedacimi stanicami.

Specializované predajnsa zameriavaju na konkrétny produktovy rad alebo na
obmedzeny p&et vzajomne sa ddgajlcich tovarovych kategorii a poskytuji vysoku
Uroveir sluZieb v relativne malych predajniach (Levy a #/eR009). Specializované
predajne maju zwajne dobre vyskoleny, Specializovany personal pogagenstvo
zakaznikom Ketro retail compendium 2008/2002008). Prikladmi Specializovanych
predajni su predajne so zeleninou a ovocintivpen, syrmi, bio-produktami a pod.
VatsSina Specializovanych predajni s potravinami je stvland a prevadzkovana
nezavislymi maloobchodnikmi s potravinami, ktorirssstavajiclenmi maloobchodnych
zdruzeni nezavislych maloobchodnikov. Ich spoluprge zvyajne uzSie spojena s
vyrobcami alebo vikoobchodnikmi.

Maloobchodné  forméaty  predstavované  exkluzivne d bu narodnymi
maloobchodnymi m&azcami alebo medzinarodnymi maloobchodnymiazeami su
diskontné predajne, superstory alebo hypermarkdgbudeme ich popisovadetailne.
VSetky tieto formaty predstavuju RleoploSné samoobsluzné predajne ponukajuce aj
rozsah nepotravinarskych produktov av pripade odisk/ch predajni su produkty
ponukané za \feni nizke ceny, ktoré su z¥gjne na ukor kvality sluzieb pre zakaznikov.

Pri rozhodnutiach tykajucich dakalizacie sa maloobchodnici snazia umiestni
maloobchodné jednotk§o najblizSie k spotrebifem (Daio a Kita, 2005), samozrejme s
oh'adom na predchadzajuco zmienené formaty predapré ko vékej miere ovplyviuju
vyber umiestnenia predajne.

Rozhodnutie o umiestneni je v maloobchode chape@® nastroj predajnej,
sortimentovej a cenovej politiky a musi odrabaaloobchodnikovu stratégiu (Viestova et
al., 2008; Levy a Weitz, 2009). Vyber lokality syaaduje rozhodnutia o prostredi
ovplyviiovanom rozsahom potencialnych zakaznikov, konkumenc pristupnogou,
dostupnogou parkovacich miest, charakterom okolitych predapékladmi, pravnymi
obmedzeniami, nakupnym spravanim zakaznikov, matuminikovym poziciovanim dt
(Viestova et al., 2008; Berman a Evans, 2007; LaWeitz, 2009; Pioch a Byrom, 2004).
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Ked sa zameriame na nezavislych maloobchodnikov musgamag do Uvahy jeden
dolezity faktor, a to geograficki nepruziogPioch a Byrom, 2004) nezavislych
maloobchodnikov, predovSetkym malych. “VlastnicimanaZzéricasto uprednostiju
umiestiovanie predajni v prostrediach, ktoré su v blizkodt existujucich” (Pioch a
Byrom, 2004, s. 225 Toto koreSponduje s nezavislymi maloobchodnilgrkitorymi sme
robili rozhovor v naSom kvalitativnom vyskume. \M@eitnaloobchodnici st umiestneni
v meste, kde Ziju a niektori prevadzkuju predajmei@ste ich bydliska.

Zamerali sme sa aj na rozdielne lokality maloobctyoti predajni vzZFadom na
umiestnenie prevadzky v mestskych, predmestskyadioatidieckych oblastiach.

Mestské oblastsu charakterizované vysokou hustotu populacie aémnaciou
vyznamnych socialno-ekonomickych funkcii. Umiesiaencentrach miest maju &inou
vysoky pohyb chodcov, ale premavka dopravnych pembtov jecasto obmedzena kvoli
preazenosti mestskych oblasti a problémy s parkovamiibuju pohodlie pri ndkupe
(Levy a Weitz, 2009). Lokality v mestdch su chaeaistické vysokou koncentraciou
konkurencie reprezentovanej narodnymi a medzindmdmaloobchodnymi t&azcami.
Nezavisli maloobchodnici umiestneni v mestach mhiaaa’ stratégie, ktoré ich odliSia
od va’kych konkurentov a zabezfia ich prezitie vo vysoko konkurénom prostredi.

Predmestské oblastiredstavuju obytné oblasti alebo okraje miesty@leddelené
obytné komunity s dobrym spojenim s mestom. Siloékkrerné prostredie v tejto
oblasti odzrkatluyje dva aspekty. Prvym je dobré spojenie s meskioré umoduje
zdkaznikom cestovaza nakupmi do najblizSieho mesta s vysokou koméaeiaiu
narodnych a medzindrodnych maloobchodnycltazeov. Druhym je, Ze mnohé
transnacionalne korporacie alebo narodnéazee prevadzkujuce Meoplosné formaty
predajni umiesiuju ich maloobchodné jednotky mimo mestskych centae stale v
dostupnej vzdialenosti pre zakaznikov Zijucich vstae Nezavisli maloobchodnici s
potravinami umiestneni v predmestskych oblastiaaksian uplatri dobri stratégiu a
taktiez Wada' svoju konkuretinu vyhodu.

Vidiecke oblastpredstavuju umiestnenia na vidieku, mimo miest azdialenych
oblastiach s niZzSou hustotou populacie. Maloobchmwdprevadzkujuci predajne vo
vidieckych oblastiach plnia socialne a sgeloské funkcie a poskytuju Zivotne dbélezité
sluzby pre utité skupiny zakaznikov (Broadbridgeova a Calderwd®@D2). Predajniam
s potravinami vo vidieckych oblastiach dominuja aagli maloobchodnici. Napriek tomu,
transnacionalne a narodné&’aece tiez prevadzkuju predajne v niektorych atvakith

vidieckych oblastiach. V spojeni s dostupims transnaciondlnych a narodnych
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maloobchodnych t@zcov v najblizSich mestach sa zvysSuje konkurepotanezavislych
maloobchodnikov a pdd Stadie Broadbridgeovej a Calderwooda (2002):Siviéa
spotrebitéov ich vyuziva len na doplnkové nakupy. Preto muasizavisli maloobchodnici
vo vidieckych oblastiach pochapi¢o obyvatelia v ich komunite chci od nakupovania
potravin (Broadbridgeova a Calderwood, 2002).

Vysledky Studie realizovanej Gilmoreom et al. (2D0kazuju, Ze z&kazni¢asto
spéjaju pohodlie pri ndkupe s umiestnenim predaj@e% zakaznikov zahrnutych v tejto
stadii spomenulo, Ze umiestnenie predafasto ovplywiuje ich vyber predajne. “Pri
pohodlnom nakupovani je pre zakaznika dolezitékbdZ? (Clarke et al., 1997, s. 65).
Toto je spojené s gravitaciou zakaznikov k nakuprogmtram v blizkosti ich bydliska
alebo prace, resp. v ramci oblasti cez ktoré aggtDjarke et al., 1997). Supermarkety,
superstory alebo hypermarkety su umiestnené takbab dostupné autom poKige to
mozné (Clarke et al., 1997).

Atmosféra“je ¢asto navrhnutéd na vytvorenie nakupného prostrétiaé vyvolava
Specifické emocionélne vplyvy, ktoré zvySia prawvagbnos nakupu zakaznikom”
(Kumar a Karande, 2000, s. 168). Atmosféra je uwgmna vSetkymi prvkami, ktoré su
viditeI'né v maloobchodnej predajni. @aa pri exteriéri predajne (napisy, pedie, vchod,
parkovacie miesta, vyklady), poktge cez vnuatorné psychické aspekty (farba, hudba,
podlahy, osvetlenie) a kohpri celkovom dojme, ktory vSetky tieto atribUtytvaraju
v mysli zakaznika. Atmosféra méze vytubrunikatnu nakupnu skusenos vzbudf
emocionalne reakcie v zdkaznikoch (Turley a Chelt¥i2; Burstiner, 1991).

Atmosféra méze v koaom désledku napombodlisSi’ predajiu od konkurencie,
prilaka’ zakaznikov, posiltiich lojalitu a zabezg®t' opakované navstevy. V situaciach,
kedy je tovar vedeny konkuré&mymi maloobchodnikmi vnimany zakaznikmi ako rovnaky
cenové rozdiely medzi produktmi nie su vyrazné adpkt je navrhnuty pre Specifické
socialne skupiny s gitym Zivotnym Stylom, rastie délezitbsnaloobchodnej atmosféry
(Viestova et al., 2008; Turley a Chebat, 2002).

Nakupovanie potravin je tiez Uzko spojenéss@soma tento faktor ovplyiuje
celkova atmosféru vo vnimani zdkaznikov spojendghsnakupnou skusentsi. Podia
Aylotta a Mitchella (1998) zékaznici spajaju s n@dwmn potravin véSiu mieru stresu ako s
inymi formami ndkupu a mnohi povazuji nakupovaro&gvin za stresujice a realizuju
ho iba v pripade nevyhnutnosti. Identifikovali dakavne spi&e stresu — preplnenie
predajne acakanie v rade, oba spojenécasovym tlakom, ktorému zakaznieelia v

pripade, Ze si Wenili obmedzenyas na nakup (Molina et al., 2009).
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V Studii Aylotta a Mitchella (1998) zakaznici tispomenuli postoj zamestnancov,
ked’ potrebuju pom&ta chybajlce tovary na sklade spolu s teplototwjiriou hudbou a
ostrym svetlom ako stresové faktory pri nakupovpofravin. Z vyskumu predajnej
atmosféry realizovaného Chain Store AgeSetci respondenti hodnotikéistotu ako
najdolezitejSi prvok pri rozhodovani o mieste nakup

Nezavisli maloobchodnici s potravinami by mali westopozornog minimalizacii
uvedenych stresovych faktorov, aby vytvorili prifgimatmosféru pre zakaznikov. Zah
to Wwahienie nakupov, vratenia tovarov, vystavovanie vigifeh a zrozumiténych
népisov, dobru prezentaciu tovarov a vzdelany (Gigret al., 2002), prijemny a ochotny
personal, ktory zriae prispieva k atmosfére vytvaranej malymi maloalictikmi.

Mnohé maloobchodné tt@zce vyuZivaju atmosféru ako nastroj na uniformitu
svojich predajni. VyuZivaju takzvany prototyp dizaktory je vytvarany centralne a
manazeéri predajni by mali tento dizajn nasleddairley a Chebat, 2002). Prototyp dizajn
je nasledovany aglenmi maloobchodnych zdruzeni a nezavisli malootofe sa tak
priblizuju konceptu vEkych re&’azcov. Nezavisli maloobchodnici s potravinami, ktoe
suc¢lenmi v maloobchodnom zdruzeni a prevadzkuju viaxjadnu predaju by tiez mali

zohadnt’ uplatnenie prototyp dizajnu a budovanie ich ceftavimidzu.

VSetky komponenty maloobchodnych stratégii su ormée prepojené a spolu
odrazaju stratégiu pozicioningu maloobchodnika. @k uviedol Porter (1996, s. 72)
“konkurertna hodnota individuélnych aktivit nemézet'byddelend od celku” a Hesu
aktivity vzajomné dofhané, konkurenti nebudi mdeiska vyhody z imitacie, pokia
nepochopia suvislosti a cely systém. VSetky aktimitaloobchodnych stratégii uplatnené
maloobchodnikom vytvaraja imidz predajne a “zaheuaicitych silnych atribatov

zvySuje schopna'spredajne prilakézakaznikov(Tang a Tan, 2003, s. 198)

2.3. Vykon v kontexte nezavislej maloobchodnej spminosti

Existuje mnoZzstvo Stadii, ktoré skimaju efekt roe&j nezavislej premennej na
vykon, ¢i uz v kontexte vyrobnej firmy, maloobchodnej firmyalej alebo vikej firmy,
alebo v spojeni s vplyvom planovania, stratégiidin, prostredia a pod.. Kazda Studia ale

vyuziva rozdielne meranie vykonu.

% Store Atmospherics Provide Competitive Edge, 280%4.
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Moznosti merania vykonu su r6zne a kazda praca avgtvvlastny subor
ukazovatéov. Napriklad, Robinson et al. (1986) tasali vztah medzi vykonom
spolanosti a konkrétnou aktivitou planovania v malej daglej maloobchodnej
spolanosti, prtom vyuZili jeden subor objektivnych merani: celkgugdaj, navratna’s
predaja, pdet zamestnancov a predaj na zamestnanca, a sub@ktsenych merani:
celkovy rast zamestnanostisty zisk po zdaneni, celkovy rast predaja a cetkoykon
predajne — uspech.

Megicks a Warnaby (2008) skumajuc vplyv trhovejeatacie medzi malymi
nezavislymi maloobchodnikmi vo Wkej Britanii na ich vykon vyuzili subjektivne
podnikatdéské Udaje zatiajlce index viacnasobného zloZenia (multiple cont@asdex),
zmenu v navratnosti investicii (ROI) a zmenu v zakekom vnimani.

Polad na Stadie ahujuce sa na konkurenciu, konkuteé vyhodu alebo
stratégie vyuZivané malymi firmami alebo maloobgatikohi s potravinami v ich
konkurencii, taktieZ poukazuje na vyuZivanie rolrdieh merani na vykon, konkrétne
predaj na Stvorcovu stopu, riadenie cash flow, tefiéld kontroly nakladov, predaj na
zamestnancd|sty prijem po zdaneni, celkovy narast predajaasguiné tri roky, celkovy
vykon predajne/Uspech (Conant et al., 199&ty prijem po zdaneni, narast predaja za
obdobie troch rokov, celkovy vykon predajne (McGe&ubach, 1996/1997; McGee a
Peterson, 2000); a takto by sme mohli po&wa’ d’alej. Priloha 9.1. Prefiad merani
vykonu v rozdielnych Stadiagbhonuaka suhrn rozdielnych merani vyuzivanych rongiaii
autormi v réznych Stadiach.

Pozornos nesustredime na pr&d rozdielnych matematickych merani vykonu,
vzorce a metody. Jednoducho zhrnieme rdézne pristapyania vykonu podniku v
strategickom vyskume v sulade s diediom merania vykonu v réznych StudiacRrdohe
8.1, a poda Studie Venkatramana a Ramanujama (1986) a Defxzbiasona (1984),
ktoré sme si zobrali ako zaklad pre meranie vykstino naSej Studii, zaoberajucej sa
vplyvom maloobchodnych stratégii vyuzZivanych neglgmi maloobchodnikmi v ich
konkurencii na vykon.

Venkatraman a Ramanujam (1986) rozliSuju réznetypys merania vykonu
podniku v strategickom vyskume. Vykon podniku jeoreny finagnym vykonom
a prevadzkovym (opetaym) vykonom a moZze Iy merany vyuzitim finatnych
ukazovatéov, prevadzkovych ukazovdtss alebo oboch.

Finartné ukazovatele predstavuju napriklad ukazovateteabdity a likvidity,

ktoré su zakladné kritéria pre finam@ zdravie spolmosti z poliadu zhodnotenia
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investicii alebo prosperity (Drozenova, 2007). Ukatele finadnej vykonnosti mozno
n4js’ v Etovnictve a zwyajne zakiaju prijmy z predaja, marze a pod. (Drozenova, 2007
Stofilova, 2007). V&Sina $tadii uvedenych Rrilohe 8.1.vyuziva finagné ukazovatele
pre meranie vykonnosti, vratane rastu predaja,urastku, ukazovatev rentability
(ROI/navratnos investicii, ROE/navratndskapitalu, ROA/navratna'saktiv), vynosu na
urcity podiel a pod.

Prevadzkové (opetaé€) ukazovatele su nefinaré ukazovatele, konkrétne podiel
na trhu, marketingova efektivitgs pridand hodnota, technologicka vyspélosaid’.
(Venkatraman a Ramanujam, 1986). Len jedna Studiasho zoznamu Prilohe 8.1.,
uskut@nena Hildebrandt (1988), vyuziva iba prevadzkovézokatele, najmad osobny
podiel na trhu (podiely z rodinnych rozppov minuté v predajniach konkrétnych
konkurentov).

Ostatné Studie vyuZivaju najma fikae ukazovatele alebo kombinaciu oboch,
konkrétne Robinson et al. (1986), Megicks a WarngB@08), McGee a Rubach
(1996/1997), McGee a Peterson (2000), Conant €1293) a Megicks (2007).

Venkatraman a Ramanujam (1986alej rozoznavaju dva zdroje pre ziskanie
Gdajov o finainom a prevadzkovom vykone - primarne a sekundadnejez Primarne
zdroje predstavuju Udaje ziskané priamo Pasiej organizacie, napriklad z vymoych
sprav, @tovnictva, od manazérov, zamestnancal. &kundarne zdroje dat o vykone su
rézne Udaje o podiele na trhu, teda Udaje z inyatojav ako priamo z organizacie.
Vacsina Stadii uvedenych Rrilohe 8.1.pouZzila Udaje ziskané z primarnych zdrojov alebo
kombinacie so sekundarnymi zdrojmi.

Dess a Robinson (1984) a Drozenova (2007) rozlismgdzi objektivnymi
a subjektivnymi meraniami vykonu podniku. Objekdvmerania su zaloZené na reélnych
Gdajoch poskytnutych spainog’ou vyskumnikom. Subjektivne merania s merania
realizované manazérom (alebo inou osobou, ktoreygkum adresovany) v zavislosti od
jeho vnimania Specifickych ukazovie vykonu a vyvoja spotmosti.

Subjektivne merania siasto pouzivané vyskumnikmi, najméalkeozaduju Uudaje z
malych alebo individualne vlastnenych sgwmlosti, napr. Robinson et al. (1986), Megicks
a Warnaby (2008), Covin a Covinova (1990), McGeRubach (1996/1997), McGee a
Peterson (2000), Conant et al. (1993) a Megick8122007).

Ziska® presné udaje alebo merania vykonu v malych spolstiach jecasto
problém. Majitelia su zwajne citlivi na uvéinenie akychkbtvek udajov tykajucich sa

vykonu a tieto informacie nie su verejne dostuddésé a Robinson, 1984). Okrem toho,
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Dess a Robinson (1984) poukazuju na problém s ebmdni (Etovnymi postupmi v
malych a sukromne vlastnenych firmaci, méze skrdova’ vysledky, aj kd su tieto
Gdaje k dispozicii. Vysledky Studie vykonanej Dessa Robinsonom (1984) ukazuju, Ze
subjektivne vnimanie relativneho zlepSenia (vykobw)o suvrazné s objektivnymi
meraniami absolutnych zmien v navratnosti aktireagja v rovhakongasovom obdobi.
Napriek tomu, vyrazne podporuju pouZivanie presngbiektivnych merani vykonu,
pokid’ su k dispozicii.

Mnohi autori (Robinson et al., 1986; McGee a Peter2000; Conant et al., 1993)
a manaZzéri spotmosti (Dess a Robinson, 198#sto zami&aju vykon spolonosti s jej
uspechom alebo nedspechom, najma fakie o hodnotenie celkového vykonu.

Druha kapitola vytvara zakladny ramec pre diai vyskum a predstavuje piialal
z&kladnych S&tudii a literatury, ktoré sme si zadbrzd zaklad pri skimani vplyvu
transnacionélnych korporacii na nezavislych malbobdaikov aich konkurenciu na

eurépskom vnutornom trhu.
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3. Cid’ prace

Predmetna kapitola je venovana Specifikacilaidizertégnej prace a formulécii
hypotéz, ktoré sa budeme snazinasledujuciciastiach prace napliiovert’ a testové

3.1. Ci@

Ciel' dizert&nej prace odzrkddje nepriaznivé vysoko konkur&me prostredie,
ktoremu mali maloobchodni¢elia zo strany vikych maloobchodnych fazcov. Preto si
davame za ciezhodnoti’ podnikat&ské prostredie a konkur&mé moZznosti nezavislych
maloobchodnikov s potravinami vo vybranych krajm&uropskeho vnutorného trhu s
dominantnym postavenim Kkgych maloobchodnych fazcov a sieti.

Pre naplnenie tohto di@ skimame ako nezavisli maloobchodnici s potravinam
vyuZivaju komponenty maloobchodnych stratégii v komkurencii s transnacionalnymi
korporaciami a vikymi narodnymi maloobchodnymi tt@zcami, a ktoré z tychto
komponentov ovplyiuja maloobchodnikov vykon najviac.

Maloobchod s potravinami sme vybrali preto, Ze Ileidcia viékych
maloobchodnych r@azcov je najzjavnejSia prave v tomto odvetvi matbmigu. Vybrané
krajiny eurépskeho vnutorného trhu zastupuju Danak®8lovensko, p¥om niekd’ko
faktorov ovplyvnilo vyber tychto dvoch krajin.

Po prve, obe krajiny su porovnieé, pokidl ide o péet obyvatéov a rozlohu.

Po druhé, Dansko predstavuje jednu z najvyspeleldtajin Eurépskej Unie, zatia
¢o Slovenska republika je mlada krajina Eurdpskejeurktord sa rychlo rozvija a
prispdsobuje novym podmienkam. Preto chceme potovoadiely medzi krajinou s
dihSou tradiciou vo vyvoji modernych maloobchodnyolmatov a krajinou, ktor&eli
modernému maloobchodu povedzme ,iba“ dve tiesa.

Po tretie, Dansko je jednou z eurépskych krajiajs&isSou koncentraciou Vkych
maloobchodnych spoataosti v maloobchode s potravinami, a preto Studwywvoja
maloobchodu a schopnosti nezavislych maloobchodngotravinami prefiv tomto
vysoko konkuretnom prostredi moze poskythd namety pre slovenskych
maloobchodnikov ako zvySisvoju konkurencieschopnbs vykon na trhu s rasticou

koncentraciou a konkurenciou zo strany nadnarodofctodnych réazcov.

56



3.2. Hypotézy

Hypotézy sme formulovali v dvoch fazach. Prva etdpamuléacie hypotéz
odzrkaduje poznatky, ktoré sme ziskali Stadiom literataryedeckych prac venovanych
konkurencii nezavislych maloobchodnikov a stratégiktoré pouzivaju v konkurencii na
trhu a pre dosiahnutie lepSieho vykonu. Druhd etegedZza vysledky kvalitativneho
vyskumu, ktory sme realizovali medzi nezavislymiloos®chodnikmi s potravinami v
Dansku a na Slovensku.

VacSina stadii, ktorymi sme presli predstavuje reak@unegativne predpovede pre
konkurencieschopnésnalych nezavislych maloobchodnikov na réznych wiadbodnych
trhoch a boli realizované hlavne vo [Kej Britanii (Megicks, 2001; Byrom et al., 2003;
Megicks, 2007) a Spojenych Statoch americkych (Mc@dPeterson, 2000; Moore 2005;
Hawes a Crittenden, 1984; Alexander a Veliyath,319%atkin, 1986; Fiorito a LaForge,
1986), kde je problematike nezavislych maloobchkminivenovana najw@ia pozornos
Nasli sme tiez nielixo Studii v Dansku (Hansen, 2003; Solgaard a Han2e@3), ale
Ziadnu v Slovenskej republike.

Stadie, ktoré sme si vzali za zaklad pre na$ vyskwoukazuji na pozitivne
dosledky vyuzivania maloobchodnych stratégii malymraloobchodnikmi v ich
konkurencii, ¢i uz v savislosti s vykonom predajne, uspokojeniakaznikov, inter-type
alebo pripadne intra-type konkurenciou.

Uvedené viedlo k formuléacii vychodiskovej hypoté@onda, 2006):

H: Nezavisli maloobchodnici st schopni obstav konkurencii s ve’kymi

maloobchodnymi re’azcami.

Je to mozné za &itych okolnosti odrazajucich uplatnenie vhodnej kamacie
maloobchodnych stratégii. Megicks (2007) zdorazsilstratégia na arovni podnikidkej
jednotky je hlavnym prispievdtem k Uspechu v malom maloobchodnom podniku a Ze
existuje zjavna podpora pre stratégie Specializacidiferenciacie medzi nezavislymi
maloobchodnikmi (Megicks, 2001). Watkin (1986) podpe toto tvrdenie a uvadza, Ze
mali maloobchodnici by sa mali dicamerd na rozdielne cikové trhy alebo poskytmt
spotrebitéom nieto odliSné ako ich Jiki konkurenti alebo vyuRistratégiu Specializacie a
pokryt’ tak trhovy segment, ktory nie je dobre obsluhovagikymi firmami.
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Covin a Covinova (1990) navrhuju Specializaciu mazlsy pre zakaznikov a
produktova Specializaciu ako vhodnu strategickuigazore malé firmy. Autori Megicks a
Warnaby (2008) tiez suhlasia, Ze stratégia zameraai na zakaznika je u malych
nezavislych maloobchodnikov poskytujucich Specisdané produkty alebo sluzby
kracom k uspechu.

Zohradiujuc spominané vyjadrenia sme zadefinovali nikkqracovnych hypotéz
(Gonda, 2006):

H1: Maloobchodna stratégia na Urovni podnikdtekej jednotky je délezitejSia pre
vykon ako stratégia na funénej arovni v malych maloobchodnych firméch.

Hla: Stratégia na udrovni podnikdskej jednotky ma pozitivny vplyv na
maloobchodnikov vykon.

H2: Sortimentova stratégia a stratégia sluzieb pre zaki&kov maju vé&Si pozitivny

vplyv na vykon ako ostatné stratégie na fufniej Urovni.

H2a: Sortimentova stratégia je pozitivne spojena s niedbodnikovym vykonom.

H2b: Stratégia sluzieb pre zé&kaznikov je pozitivne spbjes maloobchodnikovym
vykonom.

Vysledky kvalitativneho vyskumu @i 5.2. Vysledky kvalitativneho vyskymu
ktory sme realizovali medzi nezavislymi maloobchiédm s potravinami v Dansku a na
Slovensku viedli k formulacii SpecifickejSich hygpt V zdsade sme zistili rozdiely v
prvkoch maloobchodnych stratégii vyuzZivanych romgmai formatmi predajni a vplyv
¢lenstva v maloobchodnom zdruZeni. PretoZze sme tiliezigznamné rozdiely medzi
maloobchodnikmi umiestnenymi vo vidieckych alebo steleych oblastiach, tato

podmienku sme vytili z nashod’alSieho vyskumu.

H3: Maloobchodnici zoskupeni v zdruzeni nezavislych ooéchodnikov s potravinami

dosahuju vyssi vykon ako ti, ktori nie glenmi v Zziadnom zdruzeni.

H4: Specializované predajne dosahuju vy3si vykon aktato$ maloobchodnici, ktorf

nie su¢lenmi v maloobchodnom zdruzeni.
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Zohradhujuc vySSiu mieru zoskupovania nezavislych maloobcikov s
potravinami do maloobchodnych zdruZeni v Dansku rak&lovensku, vysSiu priemernu
predajnu plochu v Dansku ako na Slovenku a tendemeailych maloobchodnikov viac sa
orientova na svojich ciovych zakaznikov v porovnani s &&mi maloobchodnymi
formatmi (vid ¢ag’ 5.2.3. Porovnanie nezavislych maloobchodnikov sapotami v

Dansku a na Slovenskisa v zasade domnievame, Ze:

H5: Nezavisli maloobchodnici s potravinami na Slovenskyuzivajlu stratégie viac

orientované na zakaznikov ako maloobchodnici v Diéns
Na nasledujucich stranach dizeértaj prace sa pokusime potuidilebo vyvrati

zadefinované hypotézy, a to vyuzitim rbéznych vyskyam technik opisanych v

nasledujucej kapitole venovanej metddam prace.
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4. Metodika prace a metddy skimania

Metody prace odrazaju spbsoby a postupy, ktoré googili pri nasej vyskumnej
aktivite. NaSa vyskumnéinnog’ zafala so zberom sekundarnych dat (Richterova et al.,
2004), ktoré sluzili pre lepSie pochopenie problémyaiatocni formulaciu hypotéz.
Poznatky ziskané zo zberu sekundarnych Udajov atkadiené v kapitol@. Swasny stav
rieSenej problematiky doma iv zahréiniSekundarne zdroje Gdajov v naSej dizeTéq
praci predstavuju najma predchadzajuce Studie mau t€urépskeho maloobchodu,
predovSetkym nezavislého maloobchodd’aSie hlavne Statistické publikacie a vedecké
prace.

V kapitole venovanej metdédam prace, sa sUstrediam na aktivity primarneho
vyskumu (Richterova et al.,, 2004) a metody a tdghnktoré sme pouZili v praci na
splnenie ciéa a testovanie hypotéz, najmé v suvislosti s katdihym a kvantitativnym

vyskumom.

4.1. Metbdy kvalitativneho vyskumu

Vyskum maloobchodnych stratégii vyuzivanych nezgvis maloobchodnikmi
v konkurencii s transnacionalnymi korporaciami eodaymi obchodnymi t&azcami zéal
kvalitativnym vyskumom nezavislych maloobchodnik®vypotravinami realizovanym v
Dansku a na Slovensku. Vyznam kvalitativneho vyskapa@ival v hlbSom porozumeni
stratégiam vyuzivanym nezavislymi maloobchodnikrkoxkurencii na trhu.

Kvalitativny vyskum nam pomohol hibSie pochopiteoreticky ramec
maloobchodnych stratégii v podmienkach jednotlivywrzavislych maloobchodnikov s
potravinami a vidié podobnosti a rozdiely medzi maloobchodnikmi nawzép aj medzi
maloobchodnikmi v Dansku a na Slovensku. UmoZzniin na,prenikn® do pozadia
vychodiskovych koncepcii“ a ,vytvatikoncegné ramce” (Miles a Huberman, 1994, s. 1)
pre kvantitativny vyskum zaloZeny na dopytovanspexnictvom dotaznika.

Cielom predbezného kvalitativneho vyskumu (Brace, 200dp identifikova
mozné strategické prvky vyuZivané nezavislymi miatbmdnikmi pre prilakanie
zdkaznikov a odliSenie sa od konkurencie. Potrdboste zisti ako pristupuju
k zdkaznikom, ako sa snazia z¥y&voj vykon a udrzana trhu.
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Kvalitativny vyskum v naSej Stadii sme pouzili akeedpoklad (Kvale, 1994) a
podporu pre kvantitativny vyskum (Flick, 2006) Vaii analyzy zloZiek maloobchodnych
stratégii vyvodenych z rozhovorov s maloobchodnikKwalitativny vyskum spolu s
vedomosami z predchadzajucich stadii ndm pomohol rozvirkomponenty alebo
maloobchodné stratégie, ktoré su predmetom dotazairispésolsiramec podmienkam
slovenského a danskeho maloobchodu.

Primarna metdéda zberu udajov v kvalitativhom vys&ukiord sme aplikovali boli
semi-Strukturované kvalitativne rozhovory, ktorésledovali Struktaru rozhovoru. Ako
sekundarnu metédu sme vyuZili pozorovanie na dopdnesteni z rozhovorov.

Pre spracovanie kvalitativnych dat v naSej Studélaobchodnych stratégii
vyuZzivanych nezavislymi maloobchodnikmi s potraminasme uplatnili obsahovu analyzu

ad’alSie metody, ktoré podrobne popiSeme na nasledhjgtranach.

4.1.1. Vzorka kvalitativneho vyskumu

Vyskum maloobchodnych stratégii vyuzivanych maldwloimikmi v konkurencii
s transnacionalnymi korporaciami a narodnymi obayod re’azcami je zamerany na
nezavislych maloobchodnikov na trhu s potravin&aé je tato konkurencia a pritomiios
vel’kych spol@nosti a réazcov najvyraznejSia. Rozhodli sme sa pre vyskundzime
nezavislymi maloobchodnikmi s potravinami v dvoahépskych krajinach — v Dansku
a na Slovensku.

Vzorka nezavislych maloobchodnikov s potravinana kvalitativny vyskum bola
vybrana na zaklade predchadzajucich poznatkovrietéeory-driven up front sambling)
(Miles a Huberman, 1994)¢o znamena, ze predchadzajuca teo6ria v oblasti
maloobchodnych stratégii vyuzivanych nezavislymilomiachodnikmi bola pouzitd na
uréenie typov maloobchodnikov, na ktorych by sme sali mamera. Zaujem
vyskumnikov o skimanie stratégii nezavislych madboloinikov vo vidieckych oblastiach
(Megicks, 2001 a 2007; Byrom et al., 2003), alétaglie o spravani zakaznikov pri vybere
predajne alebo vnimani zakaznikov (najmad Studieutoskené Broadbridgeovou a
Calderwoodom (2002) a Homem (2002), ktoré poukazalividiecke predajne zohravaju
odliSnu funkciu ako mestské predajne a ze zakamnéjil rézne pristupy k vidieckym a
mestskym predajniam) nas prinatili  zamysliesa nad rozdielmi v prvkoch
maloobchodnych stratégii, ktoré mézu existowaedzi predaami nachadzajacimi sa na

vidieku alebo predapmi v mestach. Vyberom vzorky nezavislych maloolctikov s
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potravinami v oboch, mestskych a vidieckych, oldast sme chceli pokty pripadné
rozdiely v maloobchodnych stratégiach v zavislostid réznej koncentracie
maloobchodnych tazcov a rozdielov v obsluhovanom segmente.

Dal3im délezitym aspektom pri vybere maloobchodnikoe rozhovor bolo, Ze
vysledky kvalitativneho vyskumu sluzili pre priptavdotaznikov kvantitativneho
vyskumu. Vzliadom na rozmanitésmedzi nezavislymi maloobchodnikmi s potravinami,
ktori boli predmetomi’alSieho kvantitativheho vyskumu, sme chceli obsighznorodu
vzorku nezavislych maloobchodnikov s potravinartor& sltzila pre kvalitativny vyskum.
Potrebovali sme, aby naSa vzorka bola reprezenéor@mnymi formatmi predajni, pretoze
predajne s potravinami konkuruju nielen rovnakymmfatom (intra-type konkurencia), ale
aj odliSnym formatom predajni (inter-type konkunaf¢Leszczyc et al., 2000; Tordjman ,
1994; Fiorito a LaForge, 1986; Hansen, 2003) a &rpredajne méze ovplywhiich
konkurertné stratégie (Alexander a Veliyath, 1993). Klagifila formatov predajni
pouzita v Stadiach od Uusitaloa (2001) a Marion29@) bola uziténa pre vyber vzorky
maloobchodnikov skladajucej sa zformatov superptark tradénej predajne
s potravinami, minimarketu, convenience store &igfizovanej predajne.

Okrem toho sme chceli pokiyaj ¢lenov maloobchodnych zdruZeni ako aj
maloobchodnikov, ktori nie sa v Ziadnom zdruZenly asme zistili, ¢i ¢lenstvo
v maloobchodnom zdruzZeni tiez ovplye kombinaciu maloobchodnych stratégii a ich
komponenty vyuzivané nezavislymi maloobchodnikmosavinami. Bolo to ovplyvnené
vyjadreniami, Ze nezavisli maloobchodnici s potrami zoskupeni v maloobchodnom
zdruzeni su konkurencieschopnejSi v désledku desali@ Uspor z rozsahu v oblasti
nakupu a vyhod v oblasti marketingu, gorn si zachovavaju svoju vlastnu firdzudl
nezavislos (Clarke et al., 2002; Howe, 2003; Masurel a Jams898).

Pri poi’ade na rad podobnych a kontrastnych pripadov, keéestgidiecke oblasti,
rézne formaty predajnelenstvo — n&lenstvo v maloobchodnom zdruZeni, sme vyuZili
vyber viacndsobnych pripadov (multiple-case sargpl{Miles a Huberman, 1994). Tymto
spésobom, ma kazdy maloobchodnik nigkovlastnosti, ktoré zdia s mnohymi inymi,
niektoré vlastnosti, ktoré zdia s niektorymid’alSimi maloobchodnikmi a niektore, ktoré
nezdi¢a so ziadnym inym maloobchodnikom (Miles a Huberi&94).

Tiez sme museli vziado Gvahyas a naklady spojené s kontaktovanim nezavislych
maloobchodnikov s potravinami v oboch krajinach.cilursme ¢as na cestovanie
maximalne jednu hodinu od miesta, kde pracujeméavisku bolo nasSe vychodiskové

miesto v Arhuse, kde sa nachadza Aarhus Scho@usiness, Aarhus University. Na
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Slovensku bol vychodiskovy bod v Bratislave, kdallisiEkonomicka univerzita v
Bratislave. Stanovend vzdialetiamdpovedajica jednej hodine cestovania bola dwsizt
na pokrytie nezavislych maloobchodnikov s potravingpésobiacich v mestskych i
vidieckych oblastiach.

Na zaklade stanovenych kritérii sme vybrali maldmumnikov v Dansku aj na
Slovensku zoskupenych v zdruzeni nezavislych maloodnikov s potravinami,
prostrednictvom zoznamu maloobchodnikov, ktorygstapny na internetovych strankach
zdruzeni. Pre vyber maloobchodnikov, ktori nietlinmi v Ziadnom z maloobchodnych
zdruZeni, sme vyuzili zlaté stranky. Pri vybere an@lchodnikov zo zoznamu, sme vzali
do Gvahy vopred stanovené kritéria na ich umiesénafiormat predajne.

Po ugeni vhodnych maloobchodnikov, sme ¢ala telefonicky dojednava
rozhovory. Vytvort spojenie s nezavislymi maloobchodnikmi nebolo gehliché
vzh'adom na to, Ze maijitelia iasto sdasne aj zamestnanci predajne, su zaneprazdneni
riadenim predajne a nie su otvoreni rozhovorom.

Rozdiely medzi Danskom a Slovensko sa objavil otlateu. Na Slovensku, sa
rozhovory konali v rodnom jazyku vyskumnika aj msgenta a obe strany mali dobru
moznog vyjadrit’ sa prirodzenejSie. V Dansku bola situacia pravagkofKvéli jazykovej
bariére nebolo moZzné uskudtst rozhovory ani v danskom ani v slovenskom jazyku,
a preto boli rozhovory robené v arigine. Tato situacia ale neovplyvnila kéné zistenia,
pretoZze maloobchodnici, ktori suhlasili s rozhovidooli schopni hovoti plynule anglicky
a v pripade, Ze nevedeli najspravny vyraz, opisali dany problém nigkgmi vetami
a zakazdym sa uistili, Ze si navzjom rozumieme.

Stretli sme sa aj s rozdielmi medzi mestskymi aiedklymi oblasami.
Maloobchodnici vo vidieckych oblastiach boli viadvareni a ochotni poskythu
interview. Spojenie s mestskymi maloobchodnikmole®Ikovo agasovo narénejSie.

Koneina vzorka skimanych nezéavislych maloobchodnikostsapinami v Dansku
sa sklada z maloobchodnikov, ktori si&Smou spojeni s maloobchodnymi zdruzeniami
nezavislych maloobchodnikov alebd’keobchodnymi alianciami. V Slovenskej republike
bolo jednoduchSie nadviazapojenie s nezavislymi maloobchodnikmi, ktori silenmi
maloobchodnych zdruzeni. Uvedeny jav nie je dany éshotou maloobchodnikov
poskytnid rozhovor, ale aj skutmog’ou, Ze v Slovenskej republike je stale vysokygio
nezavislych maloobchodnikov s potravinami, ktoré r®u spojeni s maloobchodnymi

zdruzZeniami, predovSetkym na Uzemi zapadného Sd&eekde bola vyberana vzorka.
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4.1.2. Rozhovor v kvalitativnom vyskume

Rozhovor (interview) je profesionalna konverzacialozena na konverzacii
vychadzajucej z kazdodenného Zivota, ktora presatéumpec spontannej vymeny nazorov
(Kvale, 1996). Kvalitativny vyskumny rozhovor predtada ,pochopi témy
kazdodenného Zivota z jedincovej vlastnej perspgk{Kvale, 1996, s. 27).

Kvale (1996) uvadza, Ze kazdy rozhovor ma Strukt@u &el. Cid'om
kvalitativneho rozhovoru v nasom prieskume bolditzisaké nastroje maloobchodnych
stratégii nezavisli maloobchodnici s potravinamiuaiyaji na to, aby boli viac
konkurencieschopni na trhu a zvysili svoj vykon.mémali sme sa na zozbieranie
empirickych informéacii od danskych a slovenskychlaobchodnikov s diadom na
teoreticka klasifikaciu maloobchodnych stratégii.

Druhym ci€om bolo vyuzitie vysledkov ziskanych z kvalitatiehyrozhovorov
ako podkladovy material (Kvale, 1996) pre nasledujirantitativny vyskum a formulaciu
SpecifickejSich hypotéz, ktoré sa stali predme&atsieho vyskumu a testovania.

Co sa tyka Struktary, rozhodli sme sa pre semi-&fnokané interview skladajtice
sa z otvorenych otazok (Gillham, 2005). Hlavnhym alfivm, préo sme sa rozhodli zvdli
semi-Struktdrované rozhovory bolo, Ze sme mali ghédzajlce teoretické vedomosti
o oblastiach maloobchodnych stratégii, ktoré smeelchskimda. Semi-Struktlirované
rozhovory sa vyhybaju teoretickej naivite (Kval 989, ktora by bola pripustna, ak by sme
chceli pouZ rozhovory ako nastroj na objavenie oblasti, ktobyrsme mali venovaviac
pozornosti, pripadne oblasti, ktoré by bolo vhogméskiuméd. NaSa predchadzajuca
znalog tedrie nam poukazala na témy, ktoré sme chcdtuthsa’ hibSie a pomohla nam
vytvorit’ délezité otazky.

Druhym dévodom bolo, Ze majitelia maloobchodnyatintiek su zaneprazdneni
prevadzkovanim predajne acgéna z nich nas varovala skér ako suhlasila s noatoon,

Ze nema dostatokasu. Semi-Struktirované rozhovory su meé&ovo naréné ako
nestruktarované interview.

Rozhodnutie o uplatneni semi-Struktirovanych rophov viedlo k priprave
Struktary rozhovoru ( Prilohu 9.2), ktorA sa zameriava na konkrétne oblasti
maloobchodnych stratégii a #ah navrhované otazky (Kvale, 1996). Tak ako Kvale
(1996, s. 129) definuje: ,dobréd otazka v rozhovbyemala prispié tematicky k tvorbe
poznatkov a dynamicky k podpore dobrej interakciegzhovore®.
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Tematicky by otazky mali suvigies teoretickou koncepciou a témou rozhovoru
(Kvale, 1996). Pre splnenie tejto poZiadavky, temgblasti v Struktdre rozhovor®iiloha
9.2) zaltnaju tak stratégie na urovni podnikédkej jednotky ako aj stratégie na fénkj
arovni, vykon, maloobchodnikovu konkurenciu a trh@rientaciu na zaklade poznatkov z
predchadzajucich Stadii. Zakladné vedomosti prekwmys maloobchodnych stratégii
ponukli Stadie od Fiorito a LaForge (1986), Watk{i886), Covina a Covinovej (1990),
Alexandera a Veliyatha (1993), Byroma et al. (2008lporeovej (2005), Hawesa a
Crittendena (1984), Waltersa a Kneeho (1989), W&dta Hanrahana (2000). Napokon, aj
Stadie od Megicksa (2001 a 2007), ktory skumal wiadbodné stratégie vyuzivané
nezavislymi maloobchodnikmi vo Vieej Britanii, tak na Grovni podnikaltskej jednotky
ako aj na fun&nej urovni. Pre podrobnejSi pild uvedenych Studii di cag’ 2.2.
Maloobchodné stratégie vyuzivané nezavislymi maloadnikmi vich konkurencii
s transnacionalnymi korporaciami a narodnymi malcteldnymi réazcami.

Pre stratégie na urovni podnikégkej jednotky sme pouZili model Porterovych
generickych stratégii diferenciacie a SpecializadSteatégiu nakladového vodcovstva sme
Z naSej Studie vytili, pretoZze mali nezavisli maloobchodnici nie sagoni konkurovéa
nizkymi cenami alebo nizkymi nékladmi transnaciogéal korporaciam alebo Vieym
narodnym réazcom (Watkin, 1986; Covin a Covinova, 1990; Han2e03).

Stratégie na furdnej arovni boli vybrané pda publikacie Waltersa a Hanrahana
(2000) o maloobchodnych stratégiach, ich planowakbntrole a zafiaju sortimentovu
stratégiu, stratégiu sluzieb pre zakaznikov, ggratéormatu a prostredia a komunéke
stratégiu.

Otazka tykajuca sa vykonu vychadza z mnohych uingpanych Stadii a Studii
Venkatramana a Ramanujama (1986), Dessa a Robi\%884) ad’alSich (pozrcag’ 2.3.
Vykon v kontexte nezavislej maloobchodnej spaist).

Aby sme prispeli k dynamike otazok pri rozhovorgpgavili sme otazky tak aby
boli zrozumiténé a kratke, ptom sme sa snazili vyhritbdbornej terminologii (Kvale,
1996).

Otazky sme sa pytali pdd Struktury rozhovortak ako nasledovali (Yin, 2009) so
zretd'om na uz poskytnuté odpovede respondentov. Ak dpaecedali niektoré otazky, na
ktoré sme sa zafia nepytali, nepoloZili sme otdzku znova, ale poZiadane
o konkrétnejSie vysvetlenie. V tomto pripade smpytali konverzané otazky nezaujatym

spésobom, ktoré takisto sluzili potrebam nasho ugsk (Yin, 2009).
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Skér ako sme zali s rozhovormi, vysvetlili sme ¢@l realizovanej Studie
a ubezpéili respondentov, Ze rozhovory budu déverné. Namedsme ich poziadali o
povolenie nahrava dialdg. V Dansku, nikto neodmietol. Na Slovenska dvaja
maloobchodnici necitili pohodine a nesuhlasili ma®’ou nahravania rozhovoru. Tato
skutanog’ vSak nemala vplyv na rozhovory a vysledky, pretoZeskumnik robil
poznamky a na zaver poziadal uchadza aby si poznamky peéali, upravili ich
a vyslovili stuhlas podpisom. Zo vSetkych nahravényezhovorov bol vyrobeny platny
pisomny zaznam - transkripcia (Gillham, 2005). Brerpretaciu procesu transkripcie
pozricad’ 4.1.4.1. Transkripcia

PretoZe rozhovory boli robené s nezavislymi malbobioikmi pracujicimi v ich
predajni, ostatni zamestnanci predajne alebo zé&kiaasto preruSovali nasSu konverzaciu.
Maloobchodnici boli vEmi zaneprazdneni hovérp riadeni ich predajne, a to je dévod,
preio rozhovory zvyajne trvali tridsd minut ¢istého ¢asu bez preruSeni #&asu
venovaného udmenej konverzacii. AvSak, aj za tento kratkas boli maloobchodnici
schopni poukadzana dolezité aspekty maloobchodnych stratégii, &ktpouzivaju vo
svojich predajniach a poskytli nam délezité infoomgore nagalsi vyskum. KéZze nasSim
cielom nebolo prenikniihlboko do strategického procesu maloobchodnéhmikania,
ale pokry komponenty a kategodrie maloobchodnych stratégibrék maloobchodnici
vyuZivaja pri svojej praci, aby boli konkurenciesphejSi a zvysili svoju vykonnos
a ktoré sa stali predmetom naskd@lSieho kvantitativneho vyskumu, tentas bol

dostat@ny na ziskanie dolezitych informacii.

4.1.3. Pozorovanie

Pozorovania maloobchodnych predajni, s ktorymi sobdi rozhovor boli vyuzité
na poskytnutie dodataych informacii (Yin, 2009) o maloobchodnych stggééh, ktoré
su predmetom nasSej Studie. PretoZze vSetky rozhos@rgonali v predajniach, ktoré boli
zahrnuté do vyskumu, vyuzili sme prilezitodozvedi€ sa viac o konkrétnom
maloobchodnikovi, konkrétne o komponentoch maloobokich stratégii, ktoré boli
obsahom predchadzajucich rozhovorov.

NaSa Studia sa zameriava na maloobchodné strakdgié, by mali vies k lepSej
konkurencieschopnosti a vykonnosti maloobchodnikavtrhu, prtom tieto stratégie su
najzjavnejSie prave v predajniach, kde ich zakazmicinotia pdas nakupovania. To je

dovod, préo sme mali skvell prilezitéspozorovd, ¢i aspekty, ktoré maloobchodnici
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spomenuli pdas rozhovorov zodpovedaju realite a objavoniektoréd’alSie aspekty, na
ktoré maloobchodnik mohol zabudhgoukaza.

Pozorované aspekty zalali aspekty stratégie formatu a prostredia, ako je
umiestnenie predajne, jej Rkds’, vonkajSie prostredie, pritomrioskonkurentov v
blizkosti, atmosféra vytvarana v predajbialej, aspekty sortimentovej stratégie, ako je
ponukany sortiment, usporiadanie a prezentacia ystod. Zo stratégie sluzieb pre
zakaznikov - pristup k zakaznikom a spravanie zaraesov; z komunikanej stratégie -
vystavky v predajni, pritomnédetakov, propagacia mimoriadnych ponuk a prezéatéa
mieste predaja. Okrem toho, zjavna Specializiciakaakrétne produkty bola tiez

predmetom pozorovania. Na zaznamenanie vysledkoerpeania sme pouZili poznamky.

4.1.4. Analyzy kvalitativneho vyskumu

Analyzy, ktoré sme pouzili v kvalitativnom vyskumeahnaju transkripciu,
obsahovl analyzu a syntézu pripadovych Studii gectase synthesis). Ich opisom sa

budeme zaobefar dalSom texte.

4.1.4.1. Transkripcia

Rozhovory a pozorovania nam poskytli surové udijieé a Huberman, 1994) v
podobe hlasovych zaznamov a poznamok. Surové dmAge nevyhnutné spracowea
spis@ (Miles a Huberman, 1994) predtym, ako sme mohietza analyzou. Preto sme
uskuta@nili transkripciu (prepis) rozhovorov na text, ktdbolo moznéditat’, upravové,
kédova' a analyzové (Miles a Huberman, 1994) pomocou obsahovej analyak ako
Kvale (1996, s. 169) uviedol, prepis je ,sam o seddeatok analyzy".

»rranskripcia je proces vytvarania platného pisoneneaznamu o rozhovore*
(Gillham, 2005, s. 121). Tak ako mnohi autori odpaju, urobili sme prepis rozhovotio
najskor, najneskor vsak jedemdao rozhovore (Gillham, 2005; Miles a Huberman,4)99
V kratkom ¢ase sme mali rozhovor eSte stale v pamati, a preto jednoduchSie
interpretovd zaznamy (Gillham, 2005). V dvoch pripadoch smeotrepovali transkripciu
rozhovorov. Tieto rozhovory boli napisané a potwégodpisom respondentov. Dévod
vykonania pisomného z&znamu je podrobne opisanycasti 4.1.2. Rozhovor

v kvalitativnom vyskume
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Nasledne, po vykonani prepisu vSetkych rozhovorov ngzavislymi
maloobchodnikmi v Dansku a na Slovensku, sme Kalizéita a premybat’ o témach a
kategoriach. 1Slo o pripravny proces pre nasleduamalyzy (Gillham, 2005).

4.1.4.2. Obsahova analyza

.Klasicka obsahova analyza je v podstate o analyzé¢u ajeho zjavnejSich
charakteristikach* (Gillham, 2005, s. 136). Ideezhniku vytvarania opakovdteych a
platnych zaverov z textu vEadom na kontext ich pouzitia (Krippendorff, 200&€)el'om
je vytvorit’ kategorie z textu s dhdom na vyznam textu. Tieto kategorie by mali oatiaz
Gcely vyskumu, by Uplné a nezavislé (Holsti, 1969). ,Tvorba kategde proces
interpretacie, najma poKiaide skér o vyznam tohoto Tudia hovoria ako d’ahSie
overitd’né objektivne javy{Gillham, 2005, s. 144).

Predtym ako sme #ali s obsahovou analyzou textu vytvoreného z prepis
rozhovorov a pozndmok z pozorovania, mali sme ubreteké vedomosti
o maloobchodnych stratégiach a ich prvkoch. Prete gri vytvarani kategorii z textu
mysleli na kategorie odvodené z teoretickych mod@rick, 2006, s. 312).

Potom ako sme zozbierali, spisali a posudili Gdia@ok po riadku v rAmci otazok
a odstavcov, zmli sme tvon kategoérie z vyznamu textu V& odstavcov (Miles a
Huberman, 1994). Nasledne sritali kategdérie nanovo a upravili sme ich Pathujluc
podmienku Standardizacie (Holsti, 1969), ktora zak#ije, Ze vysledky medzi pripadmi v
celej studii mézu by porovnané. Kategorie odvodené z obsahovej andi@djoha 9.3)
sme vyuZili ako vychodisko pre dotaznik kvantitagtio vyskumu.

Pre hibSiu analyzu rozdielov medzi maloobchodnilanmedzi krajinami, sme
potrebovali priprawi suhrn maloobchodnikov a kategorii vytvorenych zhoworov a
pozorovani. Maloobchodnikov sme zoradili do dvochtim pouzitych na ilustrativne
zobrazenie udajov (Miles a Huberman, 1994), (pBriioha 9.3), osobitne pre Dansko a
Slovensko. Kategoérie sme priradili kazdému maloobiclikovi, tak aby sme dostali
preffad vytvorenych kategérii a videli rozdiely medzilawbchodnikmi a krajinami pdid
oblasti (stratégie na urovni podnikigke) jednotky a na furkych arovniach, vykon,
konkurencia, trhova orientacia a pod.), ktoré poéidmetom rozhovorov.

Vzhradom na to, Ze sme zoradili kategérie voalmu k maloobchodnikom
a k rozdielnym oblastiam pokrytym v rozhovoroch oZainych koncefme na

predchadzajlucej predstave o prvkoch atémach wgtyoh z tedrie (Miles a Huberman,
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1994), naSe zobrazenie predstavuje ko#iweroskupené matice (conceptually clustered
matrices) (Miles a Huberman, 1994). Okrem tohotgi® sme sa zaoberali nigkgmi
pripadmi, nezobrazili sme Udaje zvigge kazdého maloobchodnika, ale vytvorili sme dve
matice viacnasobnych pripadov pre Dansko a Slowenskzyvané meta-matice (Miles a
Huberman, 1994). ,Meta-matice su skupinové taluzloZzené z opisnych udajov pre
kazdy z niekdkych pripadov v Standardnom forméte" (Miles a Huien, 1994, s. 178).
Matica pre Dansko zobrazuje vSetkych nezavislycHoamehodnikov, s ktorymi boli
robené rozhovory v Dansku a matica pre Slovenskoazaje vSetkych maloobchodnikov,
s ktorymi boli urobené rozhovory na Slovensku. Kambiou uvedenych typov matic sme
pre nasSu pracu vytvorili konc&pe zoskupené meta-matice (conceptually clustergd-me
matrices) (Wl Priloha 9.3).

4.1.4.3. Medzipripadova (cross-case) analyza

Vzhradom na to, Zze sme sa v nhaSom vyskume zaoberalerymi pripadmi,
najskbr sme analyzovali jednotlivé pripady oddeleaenasledne sme uplatnili
medzipripadovu (cross-case) analyzu. Medzipripadaw@alyza podporila hlbSie
pochopenie a objasnenie (Miles a Huberman, 1994)oahahodnych stratégii
vyuzivanych nezavislymi maloobchodnikmi s potramin& Dansku a na Slovensku. Tiez
nam pomohla vidi& podobnosti a rozdiely medzi jednotlivymi pripadrfMiles a
Huberman, 1994) aformulova dalSie konkrétnejSie hypotézy pre nasledujuci
kvantitativny vyskum.

Najskér sme sa zamerali na analyzu jednotlivycpgatov v oboch krajinach cez
pripadovo-orientovanu analyz(case-oriented analysis) (Miles a Huberman, 19%4).
znamena, Ze v naSich maticiadhrifoha 9.3), opisanych podrobne v predchadzajlucej
casti, sme postupovali po riadkoch, ktoré predstavjegdnotlivych maloobchodnikov
a pozreli sa na ich odpovede v uptatani aspektov maloobchodnych stratégii pre ich
podnikanie. Tieto odpovede predstavuju ziskané géaie v obsahovej analyze. Pre
objasnenie odpovedi a rozhovorov s jednotlivymidpjeami, sme aplikovakvalitativnu
vyznamovu analyzu(qualitative meaning analysis) (Gillham, 2005). alitativha
vyznamova analyza pridala vyznam odpovediam maloodhcikov vytvorenym
z predchadzajucej obsahovej analyzy. Pre vysledbgripiag’ Priloha 9.4. Vysledky
kvalitativneho vyskumu realizovaného medzi nezémishaloobchodnikmi v Dansku a na

Slovensku
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Po pripadovo-orientovanej analyze, sme aplikopetimenne-orientovanu analyzu
(variable-oriented analysis) (Miles a Huberman,4)9%¥ premenne-orientovanej analyze,
sme prechadzali matic®riloha 9.3) zvislo stpec po dpci, aby sme videli rozdiely medzi
maloobchodnikmi v ré6znych maloobchodnych stratdgiaykone, konkurencii a trhovej
orientacii. Aby sme popisali rozdiely a podobnasédzi maloobchodnikmi, uplatnili sme
tieZ mdzipripadovl syntéz(cross-case synthesisla zhrnutie zisteni medzi stuborom
individualnych stadii  (Yin, 2009) reprezentovanyatezavislymi maloobchodnikmi,

s ktorymi boli robené rozhovorgi uz Dansku alebo na Slovensku. Rovnako ako v
pripadovo-orientovanej analyze sme vyuZivalitativhu vyznamovl analyzepolu
sanalyzou pétu (frekvencie]count (frequency) analysis) (Gillham, 2005), ktodkazuje

na paet vyjadreni maloobchodnikov, ktoré sa objaviliednej kategorii. Zobrazenie
vysledkov je wasti 52.1. Porovnanie maloobchodnych stratégii vyuzighmezavislymi
maloobchodnikmi v Danska v casti 52.2. Porovnanie maloobchodnych stratégii
vyuzivanych nezavislymi maloobchodnikmi na Slouensk

Prvotny zber Udajov aanalyzy sme robili osobitme [pansko a Slovensko.
Napriek tomu bolo potrebné porovharysledky dosiahnuté v oboch krajinach. Na
dosiahnutie tohto cfa sme aplikovali medzipripadovu syntézu, tak akopprovnavani
jednotlivych maloobchodnikowi uz v Dansku alebo na Slovensku. Pre vysledky ipozr
¢ag’ 5.2.3. Porovnanie nezavislych maloobchodnikov sapimiami v Dansku a na

Slovensku

4.2. Metddy kvantitativneho vyskumu

Nasledujuca podkapitola odkazuje na metédy vyuAwakvantitativnom vyskume
realizovanom medzi nezavislymi maloobchodnikmi strgponami v Dansku a na
Slovensku, ktory nasledoval po dtocnom prieskume predchadzajucich Stadii v
podobnej oblasti a kvalitativnom vyskume medzi robthodnikmi. V kvantitativhom
vyskume, sme uplatnili poznatky z predchadzajueidp vyskumu a navrhli sme ho tak,
aby sme mohli testovanaSe hypotézy.

Na tomto mieste opiSeme etapy pripravy a reabzieantitativneho vyskumu a

metody vyuZzité na analyzu Udajov a testovanie rggot
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4.2.1. Dotaznik

Zber dat pre kvantitativny vyskum bol realizovangogirednictvom dotaznika
(pozri Prilohu 9.5. Dotaznik Dotaznik bol zaslany respondentom so sprievodligtom
vysvet'ujacim naSu prislusnéskel Stadie a ubezgajucim respondentov, Ze anonymita
dotaznika je zatiena a informacie budu pouzité len &ly vyskumu a zostanu déverne.

Dotaznik a jeho rozmery boli vyvinuté v fiatocnej faze kvalitativneho vyskumu
(Brace, 2004), ktorého diem bolo utit’ sitasti maloobchodnych stratégii, ktoré nezavisli
maloobchodnici pouzivaju vo svojom podnikani a 8lezité pre nas vyskum. Tieto boli
odvodené z kvalitativnych rozhovorov a pozorovankonanych medzi majifeni
nezavislych predajni s potravinami v Dansku a mavé&isku (pozricag’ 5.2. Vysledky
kvalitativneho vyskumuKvalitativny vyskum ndm pomohol dit, aké otazky kladsa aky
typ jazyka pouiiv dotazniku, tak aby mu respondenti rozumeli &pitisnam informécie,
ktoré Hadame (Brace, 2004).

Okrem toho boli niektoré prvky vyvinuté z predchagrich Studii. Pre prvky na
arovni podnikatéskej jednotky to boli Studie Megicksa (2001 200Watkina (1986),
Alexandera a Veliyatha (1993,). Na fumlej urovni tvorili zaklad Stadie Megicksa (2001,
2007), Fiorito a LaForge (1986), Meyer-Waarden aad&ent (2009), Walters a Knee
(1989), McGee a Peterson (2000), Solgaard a Haf28€3 ), McGee a Rubach (1997) a
Hansen (2003)ag’ 2.2. Maloobchodné stratégie vyuZivané nezavislyetoabchodnikmi
v ich konkurencii s transnacionalnymi korporacisamarodnymi réazcam).

Pri vytvarani dotazniku bola vybratd metéda santoéte vyphania — self-
completion (Brace, 2004; Bryman a Bell, 2003) alsblf-administered method (Schaeffer
a Presser, 2003; Czaja a Blair, 2005; Cooper an8ldri 2003), kedy vyskumnik nie je
pritomny a respondenti viimju dotazniky sami. Uvedeny vyber bol ovplyvneny
zasielanim dotaznikov respondentom na elektronic&eg prostrednictvom e-mailu (pozri
cag’ 4.2.2. E-mailovy prieskum a odozvéo bol predpoklad na obsiahnutie vysokého
poctu respondentov v kratkotase.

Zohradnenie samostatného yania dotaznika respondentom ovplyvnilo Struktiru
dotaznika a typy otazok. Dotaznilr{loha 9.5) zaina predstavenim vyskumu, aby
vzbudil zaujem o spolupracu (Czaja a Blair, 20Ggpondentov a vysvetlenim pravidiel

pre vyplnenie dotaznika.
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Pre minimalizaciu chyb a skreslenia pri samostatnegpinani dotaznika
respondentom, sme sa rozhodli pduiizavreté otazky, ktoré su jednoduchSie na
spracovanie a su konkrétnejSie. Otazky predstanaglvyhlaseni, ptom respondenti boli
poziadani umiesttiiich odpove na intervalovej stupnici, konkrétne Likertovej Eka
(suhlasim - nesuhlasim 3kala) patriacej do skugirjektivnych hodnotiacich Skal (Brace,
2004). Vyber intervalovej stupnicere dotaznik bol ovplyvneny vysokym dqiom
komponentov maloobchodnych stratégii, ktoré bobjekiom Stidie a boli odvodené z
kvalitativneho vyskumu a predchadzajucich stadii.

Vyber Likertovej Skaly bol ovplyvneny aj analytiaky technikami, ktoré sme
pouZzili pre spracovanie Udajov, najméa faktorovoualgou a néasledne zhlukovou
a multiregresnou analyzou s kaen identifikova’ skupiny subjektivnych postojov, ktoré
maju podobny charakter odpovedi (Brace, 2004).

Dotaznik pozostava zo série postojovych (nazorovyimenzii (skupin) (Brace,
2004), prtom v kazdej z nich sme sa respondentov pytali,akief miery suhlasia alebo
nesuhlasia, pouzitim jednej zgbo pozicii na péilbodovej stupnici (Brace, 2004, s. 73).

Skupiny dotazniku sa skladaju z ni€kgch vyhlaseni, ktoré sa tykaju stratégii na
arovni podnikatéskych jednotiek a na fudkej Urovni. Péet vyhlaseni v kazdej skupine
zohadiuje maximalny poet priblizne 30, pred tym ako sacme zniZové respondentova
pozornos a nastane Unava z danych otazok (Brace, 2004).

Pre stratégie na urovni podnikégkych jednotiek existuje iba jedna skupina
pozostavajuca z 10 tvrdeni (vyhlaseni). Pre stmaté@ funknej arovni su skupiny
rozdelené pre kazdu stratégiu, konkrétne sortinvéntstratégiu, stratégiu sluzieb pre
zakaznikov, stratégiu formatu a prostredia a kokatnu stratégiu. Spotme pre stratégie
na funkénej arovni je vytvorenych 57 vyhlaseni (poloziekdtyroch skupinach.

Posledna skupina sa zameriava na subjektivne raergkonu (Dess a Robinson,
1984) v troch aspektoch finameho vykonu - predaj, zisk, navratdasvesticii (ROI) a v
jednom aspekte prevadzkového vykonu — celkovy vyRéenkatraman a Ramanujam,
1986 ). Merania vykonu boli ziskané z primarnychopal/ (Venkatraman a Ramanujam,
1986) od nezavislych maloobchodnikov s potravin@vitastnikov). Vziiadom na naSu
vzorku pozostavajucu z malych nezavislych malooHaoftimv s potravinami a problémy
so ziskavanim pristupu k ich idajom, sme sa rozlpodiZzi’ subjektivne merania (Dess a
Robinson, 1984). Respondenti boli poziadani, alyetivne ohodnotili zmeny v danych
kritériach v ich predajni za obdobie 3 rokov naemlovej stupnici, a to uvedenim rastu

alebo poklesu v tychto kritériach.
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Dotaznik bol zaslany respondentom na Slovensku owveskkom jazyku a
respondentom v Dansku v danskom jazyku. Prekladéaiiny urobil Lars Esbjerg, docent

na Aarhus School of Business v Dansku.

4.2.2. Vzorka kvantitativneho vyskum

Populaciu v naSom vyskume predstavuju nezavisloatahodnici s potravinami v
Dansku a na Slovensku. Na to, aby sme adresova#izdik populacii nezavislych
maloobchodnikov s potravinami sme pouzili ndhodmadepodobnostny) vyber, ktory
zarwuje, Zze kazdy prvok populacie mé rovnaku Sancw(@podobnad vyberu (Czaja a
Blair, 2005; Cooper a Schindler, 2003; Blumberglet 2005; Bryman a Bell, 2003).

Na tomto zaklade sme vytvorili ramec vzorky (sanfpdene) (Czaja a Blair, 2005;
Cooper a Schindler, 2003; Blumberg et al., 200%pryk predstavuje zoznarilenov
populacie. Nebola to jednoducha uUloha a objavilargaerova chyba (Byrman a Bell,
2003). Avsak, je ,vEmi nepravdepodobné, Ze vyskumnik skanaozaj reprezentativnou
vzorkou® (Byrman a Bell, 2003, s. 110), §wm vyberova chyba znamena ,rozdiel medzi
vzorkou a populaciou, z ktorej je vybrata“ (ByrmaBell, 2003, s. 93).

Pri vytvarani rdmca vzorky sme musefatla moZznosti spoluprace s institaciami
alebo zdruZzeniami, ktoré by nam poskytli zoznam uzenych nezavislych
maloobchodnikov s potravinami alebo by nam pomsttiistribliciou dotaznikowDalej
sme museli najsdatabéazy, ktoré by mohli vytv@rzoznam nezavislych maloobchodnikov
s potravinami. Objavili sa rozdielne moznosti v Bié&na na Slovensku. V oboch krajinach
sme poslali list vysvétjuci naSu vyskumndinnosti a Ziadajuci o spolupracu zdruzeniam
s ¢lenmi nezavislych maloobchodnikov s potravinami bale dobrovdnych
vel’koobchodnych aliancii zdruzujucich nezavislych roalthodnikov. Konkrétne bol list
zaslany Zvéazu obchodu a cestovného ruchu SR - ZGRRa DSK (De Samvirkende
Kgbmaend - Zvaz maloobchodnikov s potravinami) vdRéan

Podarilo sa nam uspies Zvédze obchodu a cestovného ruchu SR, kde geryeral
sekretar Ing. Jozef Orgonas PhD. pitlsl distribuova dotazniky prostrednictvom e-mailu
¢lenom ZOCR SR zdruzujacim nezavislych maloobchoonik potravinami. Dotaznik bol
zaslany do maloobchodnych zdruzeni nezavislych ebalwodnikov s potravinami CBA
SK a Bala (Bala nie jélenom ZOCR SR, ale je dcérska spmlog’ Slovpost a.s., ktory
zdruzuje vékoobchodnikov a jeflenom ZOCR SR), obchodnej aliancie nezavislych

maloobchodnikov s potravinami Noba a sgalwsti METRO, ktora organizuje METRO
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maloobchodni akadémiu pre nezavislych maloobchognik potravinami. Rt
nezavislych maloobchodnikov s potravinami predgtaich ¢lenov uvedenych
spolanosti je priblizne 1800.

Okrem toho sme ziskali pristup do databazy Minsster hospodarstva Slovenskej
republiky, konkrétne Registru slovenskych vyrobcobchodu a sluzieb poskytujluceho,
okrem iného, zoznam maloobchodnych spotsti. V tejto databdze sme Vgldali
maloobchodnikov pd@ klasifikacie NACE v skupinach 5211 Maloobchod v
nesSpecializovanych predajniach s potravinami, mapaej tabakom a 522 Maloobchod s
potravinami, napojmi a tabakom v Specializovanyadpjniach.

V zozname vSetkych spaloosti ziskanych prostrednictvom databazy sme museli
vziat do Uvahy rozdelenie na futrky a institucionalny obchod (Viestova, 2004). Nas
vyskum je o nezavislych maloobchodnikoch s pot@winy ktorych hlavnodinnog’ou je
nakup a predaj potravinarskych vyrobkov, a tedagievuju inStitlcie zriadené na tento
Ucel. Preto sme museli vylitaSetky spolonosti, ktoré predavaju potravinarske produkty
ako ich vediajSiu ¢innog’, konkrétne vEkoobchodnikov a vyrobcov, ktori su zastupcovia
funkéného obchodu (Viestova, 2004) a Witlich z naSej vzorky.

V druhom kroku sme vyliit vSetky maloobchodné spdlwosti zastupujuce
narodné alebo medzindrodné maloobchodn@ziee, aby sme ziskali iba nezavislych
maloobchodnikov s potravinami. PretoZze sme sa dizhoealizova vyskum
prostrednictvom e-mailu, mohli Bydo naSej vzorky zaradeni iba maloobchodnici
poskytujuci informacie o svojej e-mailovej adresekoaeny paiet nezavislych
maloobchodnikov s potravinami vytvoreny z databadjinisterstva hospodarstva
Slovenskej republiky bol 377.

Pre zvySenie pravdepodobnosti spatnej vazby amskgSsSieho p&tu vyplnenych
dotaznikov, sme taktiez pouzili databazu Orbis zh&a School of Business. S touto
databazou sme pracovali presne rovnakym spdsobam saklatabazou Ministerstva
hospodarstva Slovenskej republiky. Databaza Orbiskyila dodatény paet 22
maloobchodnikov, ktori sa nenachadzali v predchjadep databaze. Celkovy pet
dotaznikov zaslanych nezavislym maloobchodnikonotsaginami e-mailom predstavuje
priblizne 2199. Zo 67 e-mailovych adries sme dosfaiavu o nedottenom e-maile. Preto
pocitame 2132 nezavislych maloobchodnikov ako knéeislo, ktorému bol dorteny
dotaznik na Slovensku.

V Dansku sme neuspeli ani pri kontaktovani DSK, jni kontaktovani dvoch

maloobchodnych zdruzeni nezavislych maloobchodngpetravinami - SPAR Denmark
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A/S a SuperBest amba. Preto sme vytvorili viastaltbzu nezavislych maloobchodnikov
s potravinami, ktori su¢lenmi SPAR a SuperBest zo zoznamu maloobchodnikov
poskytnutého na ich domacej internetovej strankausp kontaktnymi tdajmi, vratane e-
mailovych adries. Celkovy get maloobchodnikov zEenenych v uvedenych dvoch
maloobchodnych zdruZeniach je 743.

Okrem toho sme taktiez pouZzili databdzu Orbis a i@t databédzu, ktoré su obe
drzané Aarhus School of Business. Udaje z tychtuckhwdatabdz sme spracovali presne
rovhakym spésobom ako v pripade slovenskej databd2@et nezavislych
maloobchodnikov s potravinami ziskany z uvedenystocd databaz a obsahujuci
informaciu o e-mailovych adresach je 481. Celkowyap maloobchodnikov, ktorym sme
adresovali dotaznik je spolu 1224.¢Bb nedordenych sprav je 64. Koty paiet

maloobchodnikov, ktorym bol da¥eny dotaznik v Dansku predstavuje teda 1160.

4.2.2. E-mailovy prieskum a odozva

Distribuciu dotaznikov vzorke nezavislych malookdaiov s potravinami sme
realizovali v Dansku aj na Slovensku prostrednictve-mailu. Dévodom je, Ze zber dat
prostrednictvom e-mailu je lacnejSi a rychlejSi akwer dat prostrednictvom posty
a geograficka oblds (Czaja a Blair, 2003) nehra ulohu v e-mailovomegkiume
(nezvysuju sa nakladyaas zberu udajov pri zasielani dotaznikov do rozrkyelin).

Mnohi autori (Braze, 2004; Czaja a Blair, 2003) gquoyu zber adajov
prostrednictvom e-mailu za zastarany a v pripaderriatovych vyskumov odpaofdju
pouziva zber dat vyuzZivanim internetovych stranok.

Dévodom, préo sme zvolili zber Gdajov prostrednictvom e-mailanmesto
webovych stranok je, Ze pet vyhlaseni, na ktoré sa pytame a meriame v nagdazniku
je vysoky (68 tvrdeni) a su rozdelené do Siestichpi plus klasifikdné otazky. Pri
vyuziti zberu Udajov prostrednictvom webovych stkaby sme sa museli pytaa kazdé
vyhlasenie v samostatnej otazke, a nebolo by modzdelt’ vyhlasenia do skupin pbtal
tém, ktoré pokryvame. VZadom na to sme sa obavali, Ze sagpotazok bude javiako
nekoneny a respondenti nedok&a vypliianie dotaznika. Preto sme pripravili dotaznik v
textovom dokumente, kde moZu respondenti jasneetvidgnnoZzstvo otdzok a tiez
jednoduchu techniku v¥pania dotaznika na Likertovej stupnici.

Obdobie zberu dat prostrednictvom e-mailu je keat§ako v posStovych

prieskumoch). V naSom pripade to bolo 14 dfd, nAm umoznilo posftadotazniky
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respondentom v dvoch vindché¢asovom rozpéti dvoch mesiacov. V dvoch vinach e-
mailového prieskumu sme ziskali 127 pouidifeh odpovedi od danskych
maloobchodnikov a 235 pouditeych odpovedi od slovenskych maloobchodnikowépo
dotaznikov s chybajacimi udajmi alebo nespravndnsme dotazniky boli vykené).

Nevyhodou e-mailového prieskumu, s ktorou smetredlis je nedostatok dobrych
ramcov vzoriek (Czaja a Blair, 2003). To sp6sobie sme museli vyttt stovky
nezavislych maloobchodnikov s potravinami, ktoripaskytli e-mailové adresy v
databazach, ktoré sme pouzili pre tvorbu ramcovigko oboch krajinach.

Czaja a Blair (2003) tieZz uvadzaju nizku mieru ogozko nevyhodu e-mailovych
prieskumov. Miera odozvy v Dansku bola 10,95% ®2% na Slovensku.

4.2.4. Analyzy kvantitativneho vyskumu

Medzi metddy, ktoré sme pouZili na analyzu dat \ariitativnom vyskume a
testovanie hypotéz patri kédovanie a spracovanaoud faktorova analyza, zhlukova

analyza, multiregresna analyza, profilova analypauivariatna analyza rozptylu.

4.2.4.1. Kédovanie a zaznamendavanie Udajov

Pxtiatotna faza spracovania Udajov a analyzyr#ala koddovanie dotaznikov.
Kodovanie predstavuje priradeniésel odpovediam poskytnutym na otazky prieskumu,
takZze moézu by zaradené do obmedzenéhcitpotried a kategorii (Czaja a Blair, 2005;
Cooper a Schindler, 2003).

Vzhradom na to, Zze otdzky v naSom dotazniku sa skldeiaja uzavretych otazok,
meranych predovSetkym na Likertovej stupnici, pdattkvali (Cooper a Schindler, 2003)
sme va&Sinu odpovedi pri tvorbe dotaznika dviPriloha 9.5.), aby sme [aktili naSe
vkladanie dat do SPSS programu priamo z dotaziNkariek tomu, aby bolo zadavanie
Gdajov jednoduchSie a efektivnejSie a aby bol#na pozicia premennych dotaznika v
datovom subore SPSS pri analyze, sme vytvorili azozkodov (kddovaciu schému) (pozri
Prilohu 9.6. Zoznam kodov (kodovacia schénsa) vSetkymi premennymi v dotazniku
a Specifikovanymi pravidlami pre kddovanie kazdgmpennej (Cooper a Schindler, 2003).

Nasledne sme zadali numerické Udaje z dotaznikostidoru SPSS a pripravil ich

nad’alSiu analyzu.
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4.2.4.2. Faktorova analyza

Na porozumenie toho, ako maloobchodnici v Danska &lovensku uplatju
r6zne maloobchodné stratégie a ich komponenty wgepkonkurencii a aké rozdiely su
medzi oboma krajinami, sme pouZili faktorovu analyz

Faktorova analyza ndm pomohla identifikdvaekupiny subjektivnych vyrokov
o prvkoch maloobchodnych stratégii vyuzivanych wishani maloobchodnikmi s
potravinami, ktoré maju podobné vzory odpovedireagby mohli predstavovazakladné
postojové (nazorové) dimenzie (Brace, 2004). Faktdranalyza znizila Udaje na maly
pocet faktorov (podmnozin) zoskupovanim premennycbréksl navzajom spojené, ale v
znanej miere nezavislé od ostatnych podmnozin prenan(iyebachnick a Fidell, 2007;
Cramer, 2003).

Faktorovl analyzu sme uskiitoli osobitne pre stratégie na urovni podniKate]
jednotky a Styri stratégie na fufrkej Urovni (sortimentova stratégia, stratégia slbzre
zakaznikov, stratégia formatu a prostredia a kokainé stratégia). Vyuzili sme pritom
vyskumnu faktorovu analyzu hlavnych komponentovplesatory principal components
factor analysis), za &lom zniZenia M&ého pd&tu premennych na menSi d&b
komponentov (faktorov) a opisania a pochopenigaa medzi pozorovanymi prvkami
(premennymi) réznych maloobchodnych stratégii (Tebak a Fidell, 2007)
uplatiovanych nezavislymi maloobchodnikmi s potravinarbiansku a na Slovensku.

Najskdr sme sa museli uistize Udaje su vhodné pre faktorovou analysw,
znamena, Ze Udaje vo faktorovej matici (osobitree krzdi maloobchodnu stratégiu) by
mali obsahovéaniekd’ko znanych korelacii (Tebachnick a Fidell, 2007).

Preto sme pouzili meranie primeranosti vzorky lgoHaisera-Meyera-Olkina, kde
su pozadované hodnoty .6 a vySSie pre spravnurtakicanalyzu (Tebachnick a Fidell,
2007). VSetky naSe matice iBpji tuto podmienku (pozrPrilohu 9.7.1. Vysledky
faktorovej analyzy v DanskaiPrilohu 9.7.2. Vysledky faktorovej analyzy na Sigke.
Tiez sme uplatnili Bartlettov test pmtosti (Bartlett's Test of Sphericity) a maticu
suvz’'aznosti (anti-image correlation matrix) s meraninmpranosti vzorky (Measure of
Sampling Adequacy - MSA). Bartlettov testl'gtosti je test hypotézy, Ze korelacie v
korelainej matici st nulové (Tebachnick a Fidell, 20073etky nase matice B@mju aj tato
podmienku. Nakoniec sme testovali korelacie matasipednictvom matice sutaznosti

s meranim primeranosti vzorky, aby sme preverildriaily pre kazda premennu v
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korelainej matici. Premenné, ktoré spadali do neakcepttwv@ho rozmedzia s hodnotou
nizSou ako .50 (Hair et al., 1995) boli v§iné z faktorovej analyzy.

Po druhé, sme vybrali extrékid metddou hlavnych komponentov s Varimax
rotaciou. Analyza hlavnych komponentov extrahujeximalny rozptyl zo suboru dat
s kazdym komponentom (Tebachnick a Fidell, 20079 aafastejSie pouzivana metdéda
faktorovej analyzy. Varimax rotacia zjednoduSujktday tym, Ze maximalizuje rozptyl
vysledkov v ramci faktorov, naptiepremennymi, takze vysledky, ktoré su vysoké po
extrakcii sa stand vySSimi po rotacii a nizke wkjesa stanu nizSimi (Tebachnick a
Fidell, 2007). Rotacia liahtuje interpretaciu faktorov, pretoze je jasné, ktprémenné
vytvaraju vz’ah s ktorymi faktormi (Tebachnick a Fidell, 2007).

Pred interpretaciou extrahovanych dat sme museit’ yrocet faktorov, ktoré by
spd’ahlivo interpretovali v#ah medzi premennymi v kor€lae] matici. Pre vyber
spravneho pg&u faktorov (komponentov), sme pouzili Kaiserovitdaium (Tebachnick a
Fidell, 2007) a Scree plot — diagram (Hair et 4895). Kaiserovo kritérium z&ia len
komponenty svlastnou hodnotou vysSou ako 1, peetgZzmena, ktorou kazda
Standardizovana premenna prispieva k extrakciinylelr komponentov je 1 (Tebachnick
a Fidell, 2007, s. 644). Preto komponenty s viastmednotou menej ako 1 nie su délezité
z hradiska rozptylu ako pozorované premenné (Tebachai¢kdell, 2007). Scree test
predstavuje grafické znazornenie vlastnych hodnétnazstva faktorov, pfom tvar
vyslednej krivky sa pouziva nadenie konéného bodu (Hair et al., 1995) (fa faktorov,
ktoré spdiahlivo interpretuju v#ah medzi premennymi).

Interpretaciu Udajov obsahujéas’ 5.3.1. Maloobchodné stratégie vyuZzivané
nezavislymi maloobchodnikmi s potravinamiustracia vysledkov faktorovej analyzy je v
Prilohe 9.7.

4.2.4.3. Zhlukova analyza

V naSej praci sme skumali aj strategické skupinylootzchodnikov, ktoré
pouzivaju podobné maloobchodné stratégie v konkiirens transnacionalnymi
korporaciami a narodnymi maloobchodnymitaecami. Na splnenie tohto te& sme
pouzili zhlukovl analyzu predstavujucu zoskupenigektov (maloobchodnikov) na
zéklade ich vlastnosti (Hair et al., 1995).

Subor premennych, ktoré predstavuju vlastnosti péuia porovnanie objektov v

zhlukovej analyze (Hair et al., 1995), bol odvodengredchadzajucej faktorovej analyzy,
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kde sme zoskupili prvky maloobchodnych stratégiivyévorenie suboru komponentov
maloobchodnych stratégii vyuzivanych maloobchodnik®ansku a na Slovensku.

KedZe mame Viky pacet pozorovani (respondentov) v Dansku aj na Slduens
pouzili sme dvojfazovu zhlukovu analyzu. Najprv smealizovali hierarchickd zhlukovu
analyzu, ktora nam pomohlaciti kone&ny paiet strategickych skupin, a nasledne K-
means zhlukovu analyzu na ziskanie kmyeh vysledkov.

Hierarchicka zhlukova analyza Z#&h vystavbu hierarchie prostrednictvom
stromovej Struktary (Hair et al., 1995; Ketchen lao&k, 1996). Pouzili sme algoritmus
priemernej vazby (average linkage algorithm) (Ketcha Shook, 1996), ktory meria
~priemernd vzdialenasod vsetkych jednotlivcov v jednej skupine k v3atkjednotlivcom
v inej skupine” (Hair et al., 1995, s. 440), a teda je zavisly na extrémnych hodnotach.
NajcastejSie vyuzivané meranie vzdialenosti, ktoré siee uplatnili, je Euclideanova
vzdialenog (Harrigan, 1985; Hair et al., 1995).

Z vysledkov hierarchickej analyzy sme identifikavyabéet skupin v kazdej krajine.
Pri interpretacii dendrogramov a zhlukovych schéagg{omeration schedules) sme
zohadnili prijate’na hranicu n/30 stanovenu Lehmannom (Harrigan, 198&gicks,
2001). To viedlo ku konmému patu Styroch skupin v Dansku a piatich na Slovensku.

Nasledne sme uskutaili nehierarchickd zhlukovi analyzu - K-means reizgiicu
stbor dat do vopred &ného pétu skupin (Ketchen a Shook, 1996). Udaje bolo botée
Standardizovd aby sa zabranilo vysokym hodnotam pretiggelis vysokda vahu na
analyzu. Uvedeny krok sme urobili skér ako smeéalias analyzou. Vysledky zhlukovej
analyzy su VPrilohe 9.7.a interpretacia vysledkov je dasti 53.2. Strategické skupiny

nezavislych maloobchodnikov s potravinami.

4.2.4.4. Multiregresna analyza, multivari&na analyza rozptylu a profilova analyza

Za elom analyzovd vplyv maloobchodnych stratégii nezavislych
maloobchodnikov s potravinami na ich vykon v Danskioa Slovensku sme realizovali
multiregresna analyzu, ktora uniaje posudi vztah medzi jednou zavislou premennou
(vykonom) a niekbkymi nezavislymi premennymi (premennymi maloobchgn
stratégii) meranymi na stupnici (Tebachnick a Hj&g07).

Pouzili sme tak Standardnd multiregresiu ako ajvesinu (hierarchickd)
multiregresiu. Standardna multiregresia nam umevitdie®’ individualne vplyvy stratégii
na urovni podnikatiskych jednotiek a stratégii na fuime] Urovni (tiez sme merali

individualne @inky sortimentovej stratégie a stratégie sluziebd zakaznikov pri testovani
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nasich hypotéz). Hierarchicka multiregresia ukazi@mbinovany vplyv viacerych
suborov premennych (stratégii na podnikskej arovni a stratégii na futikej Urovni),
ktoré vstupuju do rovnice v &&nom poradi (Tebachnck a Fidell, 2007).

Premenné maloobchodnych stratégii, ktoré sme powailultiregresnej analyze,
boli op& premenné vytvorené vo faktorovej analyze. Pre edlgl a interpretaciu
multiregresnej analyzy i Prilohu 9.7.a5.3.3. Vplyv maloobchodnych stratégii na vykon

Na zaklade vysledkov kvalitativneho vyskumu smetisa zaujimali o Studium
rozdielov medzilenmi a nélenmi maloobchodnych zdruzeni a ich vykonom a relpdi
medzi réznymi formatmi predajni a ich vykonom. Nasi@hnutie tohto ci@a, sme
kombinovali dve metddy, ktoré Uzko suvisia, konkegprofilovl analyzu a multivadau
analyzu rozptylu (MANOVA).

Profilova analyza ilustruje a vizualizuje vysledgkaficky (pomocou profilovych
diagramov) a znazuje rozdiely medzi skupinami (meranymi ako diskeépmemenné), v
nasom pripadeglenov maloobchodnych zdruZeni aformatov predajnhiekd’kych
zavislych premennych (meranych na stupnici), regveanych meraniami vykonu.

Multivaria¢na analyza rozptylu ma presne rovnakgljale znazatuje vysledky v
tabd’kach a ciselne a poukazuje na vyznamtios rozdielnosti medzi skiumanymi
skupinami. Vysledky a interpretaciu profilovej ajmt a multivarignej analyzy rozptylu

mozno n4js op&’ v Prilohe 9.7.acasti5.3.3.Vplyv maloobchodnych stratégii na vykon

80



5. Vysledky a diskusia

Na tomto mieste prezentujeme a hodnotime vyslekiiorgé sme dosiahli v naSej
vyskumnej aktivite. Vyskum sme realizovali na dvaairépskych trhoch, v Dansku a na
Slovensku, preto opiSme a charakterizujeme malambeh trhy s potravinami v tychto
krajinach, ¢o je dblezité pre porozumenie odliSnostiam medzonwd krajinami a
rozdielom, ktoré sa vyskytnu v naSi¢alSich vysledkoch.

Dalej prezentujeme poznatky, ktoré sme ziskali vomagvalitativnom vyskume
medzi nezavislymi maloobchodnikmi s potravinami &nBku a na Slovensku a rozdiely,
ktoré sme zistili. Nasledne uvadzame vysledky ktaiivneho vyskumu spolu s

koneinymi zavermi a testovanim hypotéz v oboch krajinach

5.1. Maloobchod vo vybranych krajinach eurépskeho wmutorného trhu:
Dansko a Slovensko

Dve krajiny, Dansko a Slovensko, sme pre nas vyskyonali z niekdkych dévodov.
Prvy dovod je, Ze obe krajiny st porovriake, pokid ide o pg&et obyvatéov a rozlohu, a teda
existuju podobné prileZitosti pre maloobchodnikévuz ve’kych alebo malych, v zmysle
velkosti trhu a zakladne zakaznickeho segmentu.

Druhym dévodom je, Ze Dansko predstavuje jednujeyspelejSich krajin Europskej
Unie, zati#l co Slovenska republika je mlada krajina EurépskégUktord sa rychlo rozvija a
prispdsobuje novym podmienkam. Preto chceme potoxwediely medzi krajinou s dihSou
tradiciou vo vyvoji modernych maloobchodnych foravat krajinou, ktor&eli modernému
maloobchodu dve dedacia.

Treti doévod vyplyva z toho, Ze Dansko je jednouurdopskych krajin s naj¢dou
koncentraciou vikych maloobchodnych spdiposti v maloobchode s potravinami, a preto
Stadium vyvoja maloobchodu a schopnosti nezavisiialoobchodnikov s potravinami prézi
v tomto vysoko konkurgmom prostredi moéZe poskythunamety pre slovenskych
maloobchodnikov ako zwSisvoju konkurencieschoprnbsa vykon na trhu s rastdcou

koncentraciou a konkurenciou zo strany nadnarodochodnych réazcov.
5.1.2. Dansko

Danska populacia dosahuje 5,5 miliétadi pokryvajucich rozlohu 43 094 km2.
Hustota obyvatéstva v Dansku je priblizne 127 obyvite na kni (Einarsson, 2007).
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Priblizne jedna tretina populacie Zzije v Kodani bklopujucich oblastiach (Howe, 2003)
situovanych na ostrove Sjeelland. Dansko je tvojedéych polostrovom, nazyvanym Jylland,
dvoma hlavnymi (vBkymi) ostrovmi Sjeelland a Fyn, alkym paitom malych ostrovov.

Podiel Danska na obchode so spotrebnym tovaromardde cini 1,2% a osobna
spotreba na obyvdia s 21 000 EUR patri k najvysSim spomedzi eurépskyajin. Dansko
ma jeden z najvySSich Zivotnych Standardov v Euféfmeve, 2003) a jeho HDP na obyvide
tvori 42 800 EURC¢oO je treti najvySSi v Eurdpe, pialSich dvoch Skandinavskych krajinach,

Norsku a Svédsku.

5.1.2.1. Konkurencia a internacionalizacia v danskm maloobchode

Na danskom maloobchodnom trhu s potravinami domidvp maloobchodné tt@zce
FDB (Feellesforeningen for Denmarks Brugsforeninge)SM (Dansk Supermarked), ktoré
prevadzkuju subor sieti predajni, ktoré sa odliSmgjma v cenovej politike, sortimente
a urovni sluzieb a ponukaju zive vé’ka spol@nu skupinu produktov a zdiek (Solgaard a
Hansen, 2003).

Tito najva&si danski maloobchodnici sa spolu pddiena trhu s potravinami so 68 %
v roku 2000, pdom trhovy podiel FDB tvoril 43 % a DSM 25 % (Hanse®olgaard, 2004).

Ako sme uZz spomenuli, FDB je koopémng hnutie spotrebifev a patri medzi
najdolezitejSie koopetaé hnutia v Dansku s #sinou predajni tvoriacich nasledujuce formaty
predajni: réazec tradinych supermarketov SuperBrugsen a Dali’'Brugsen, bdinavany
retazec Kvickly, luxusny réazec Irma a diskontné predajne Fakta (Howe, 2008 skh,
2003). Trhovy podiel dosahovany uvedenymi formgineidajni FDB sa pohybuje od 2% pre
Irma do 16% pre SuperBrugsen (Hansen, 2003).

DSM bolo zaloZzené vroku 1964 a forméaty jeho predgjredstavuju: mazec
hypermarketov Bilka, kombinovanyti@zec predajni Fgtex a diskontné predajne Netto &low
2003; Hansen, 2003). Rezec hypermarketov Bilka dosahuje trhovy podiel S#tjd ¢o
Fotex a Netto dosahuju 10% kazdy (Hansen, 2003)enxnmv legislative Neeringsloven
(regulujucej miesto a podmienky prevadzky malooliclych predajni) v roku 1966, ktoré
umoznili spol@nostiam prevadzkovasiete predajni v ramci krajiny bez toho, aby miusel
vlastnt’ vyrobné zariadenia vytvorilo prilezitbpre DSM prevadzkovarozdielne formaty
predajni a konkurovatak kooper&anému hnutiu FDB (Howe, 2003).

Priekopnikom diskontnych predajni v Dansku bola eeka spolénog’ Aldi v roku
1977 (Howe, 2003), prom dnes dosahuje trhovy podiel okolo 4 % (Hans8olgaard, 2004).
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V roku 1981 otvorilo DSM, ako reakciu na prichoddiAdlo Danska, diskontné predajne Netto
prevzatim najlepSich napadov od Aldi a adaptovaolimma danske pozZiadavky (Howe, 2003).
Recesia v danskej ekonomike v 80-tych rokoch pitenizakaznikov zvySova nakupy

v diskontnych predajniach, a tak usétznatné sumy finaénych prostriedkov (Howe, 2003).
V roku 1987 FDB tieZ predstavilo format diskontnymtedajni Fakta. V roku 1992 diskontné
predajne dosahovali 9,9 % z obratu danskeho prexajavin (Howe, 2003) a v roku 2003 to
bolo 23 % =z celkového predaja potravin (Hansen #&gaded, 2004). Priblizne 1000
diskontnych predajni patri maloobchodnyriazom Facta a Netto s 20% trhovym podielom
(IFGA, 2007).

Na danskom trhu s potravinami je pritomny aj inylonhchodnik prevadzkujuci
diskontny r&azec, ale len v malom rozsahu. Ide konkrétne o okyniadl.

Dansko stale odolava rozsiahlemu vstupu globalnyeloobchodnych htédv. Jeden
z dévodov, ktory napoméha zabranistupu globélnych hiév je dohoda medzi danskymi,
nérskymi a Svédskymi kooperaymi hnutiami, ktoré v roku 2001 vytvorili COOP Miie, aby
akumulovali zdroje a pokusili sa zlepsiakupné podmienky (Howe, 2003; Hansen a Solgaard,
2004).

Medzi ostatné dovody patri najma fatinenie, Ze dansky trh je maly a pritom uz
vysoko koncentrovany s imi vysokou hustotou maloobchodnej plochy (350 — @@0na
1000 obyvatkov) na to, aby globalnym htédm poskytol poZzadovanu navrattokapitalu
(Howe, 2003; Einarsson, 2008; Metro retail compend2009/2010, 2009). Tieto skdtmsti
umoaiuje aj tradicia Danov podpdrdanske podniky pred zahranymi, v pripade moznosti
vyberu (Howe, 2003).

Proces internacionalizacie v smere z Danska do hinguropskych krajin je
zastupovany diskontnym ti@zcom s potravinami Netto, ktory expandoval nazéfranéné
trhy Velkej BritAnie, Nemecka a Pska (Hansen a Solgaard, 2004; Howe, 2003).

Ekonomické sila vikych maloobchodnych korporacii v Dansku superi kymia
nezavislymi maloobchodnikmi, gom ve’ki maloobchodniciéasto skupuju malé a stredne

vel’ké maloobchodné predajne (Sgrensen, 2004).

5.1.2.2. Koncentracia v danskom maloobchode

Koncentracia piatich danskych najééch spolonosti na trhovom podiele z predaja
potravin dosiahla 72,9% v roku 2008 a Dansko taki papiatim europskym krajinam

S najvyssSou koncentraciou v maloobchode.
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Na danskom trhu pésobia dve skupiny supermark&iB (Faellesforeningen for
Denmarks Brugsforeninger — Danske koopeéa hnutie) a Dansk Supermarked, ktorych
ekonomicka koncentracia ztree vzrastla od roku 1988 s trhovym podielom 49 %68% v
roku 2000 (Hansen, 2003). Ekonomicka koncentraziastla aj ¢aka skupovaniu solidnych
a prosperujucich nezavislych predajni uvedenymintva@’azcami, piom takéto akvizicie
boli désledkom v procese rastul'lkgch narodnych maloobchodnychtazcov smerujucich
k pokraujucemu poklesu nezavislych maloobchodnikov (Semen2004). “Koncentracia
predajni v mensom gte ruk vytvara tlak na drady Uzemného planovanka; povolili
zriadovanie vékoploSnych maloobchodnych jednotiek, kde mozu zéikazrealizovad
poZzadované nakupné aktivity na jednom mieste —gud&tkym v mimo mestskych lokalitach”
(Sgrensen, 2004, s. 222).

Geograficka koncentracia satehuje na umiestnenie maloobchodnych predajni, ktoré
je uzko spojené s ptom spotrebitbov v dosahu. Geograficka koncentracia v Dansku za
posledné dekady ztiae vzrastlag¢o viedlo k odchodu mnohych malych predajni s pati@wi
z trhu, kvoli neschopnosti konkuraiael’kym refazcom (Hansen, 2003).

Koncentracia s dadom na vikod’, paiet a obrat maloobchodnych predajni v Dansku
nasledovala vSeobecné europske trendy smerom &l'kigk, ale vé&kym a efektivnejSim

predajnym jednotkam s rasticim priemernym obratBarénsen, 2004).

5.1.2.3. Nezavisli maloobchodnici v danskom malodimde

Danske maloobchodné tezce maju nadradenu trhovl silugaka schopnosti
nakupovd vel’ké objemy, kapacite inovacii a potenciélu pre rébl& Guspory, ptiom tradéni
a nezavisli maloobchodnici nemézu konkurtbjemto trhovym silam (Sgrensen, 2004).

Napriek tomu boli mali nezavisli maloobchodniciagravinami v Dansku schopni
prezt zdruzovanim sa s ostatnymi nezavislymi maloobchodn do dobrovéinych
kooperativnych skupin sponzorovanyclikaebchodnikmi alebo maloobchodnych zoskupent,
za (telom spoluprace pri dosahovani silnej nakupnej kkatimgovej pozicie.

Priblizne 55 % danskych nezavislych maloobchodnij@gpojenych s dobroVnou
kooperativnou skupinou sponzorovanoulkembchodnikmi a priblizne 32% je&lenmi
maloobchodného zdruzenia nezéavislych maloobchogréimotravinami (Hansen a Solgaard,
2004).

Spolu danski nezavisli maloobchodnici dosahujuvyhpodiel 28%, pdom tradéné

supermarkety pokryvaju 22% trhovy podiel, diskorgnpermarkety 4% a ostatné predajne 2%
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z trhového podielu (Hansen, 2003),¢prn tieto predstavuju trathé predajne s potravinami,
minimarkety a pod.

Specializované predajne s potravinami v Dansku \g@agne vlastnené nezavislymi
maloobchodnikmi  a nekooperuji s ostatnymi  pregt@j. Specializované predajne
s potravinami dosahuju trhovy podiel okolo 12% lkoeého trhu s potravinami (Hansen a
Solgaard, 2004).

K zachovaniu nezavislych maloobchodnikov prispglaskaitainos’, Ze znéna cas’
obyvatéstva Zije vo vidieckych oblastiach, ktoré n€phuju novych maloobchodnikov a tiez
Tudia zijuci v mestach povazuju nakupovanie v susedzsa pohodiné (Howe, 2003). Toto je
zosilnené aj faktom, ze v Dansku mnoho doméacnestiastni automobil a nakupovanie mimo
mesta je narmejSie (Howe, 2003) ako v inych eurdpskych krajmac

V Dansku posobia dve aktivne maloobchodné zdruzengkupujice nezavislych
maloobchodnikov s potravinami: SPAR Denmark ancefBipst.

SPAR koncept pochadza pévodne z Holandska. Daamighych krajin z&al prenika
v roku 1940 a v sfasnosti zastreSuje 12 680 predajni v 33 krajinastyrach kontinentoch
(Eurépa, Afrika, Azia a Austrélia) prevadzkovanygod tymto konceptom. Celkovy
maloobchodny predaj vroku 2008 dosiahol 27 mili&@dR. SPAR nie je nadnarodnou
spolanog’ou, ale organizaciou nezavislych maloobchodnikovel&oobchodnikov, ktori
pracuju spoléne v partnerstve.

Do Danska priSiel SPAR vroku 1954, dkeDagrofa A/S ziskala licenciu. SPAR
Denmark dosahuje priblizne 6,5 % z danskeho maloadireého trhu a v roku 2008 dosiahol
predaj v hodnote 872 milibnov EUR.

SPAR Denmark prevadzkuje tri formaty predajni: fatreupermarketu SUPERSPAR,
forméat tradénej predajne s potravinami SPAR a format minimark&iVIKSPAR, ktoré spolu
tvoria okolo 550 predajni.

Pokraujuci narast sektoru diskontnych predajndilusmer orientacie na cenu, atak
SPAR Denmark prijal dvojdielnu podpornu stratégmto agresivnu cenovu stratégiu
a stratégiu budujucu povedomie ok Agresivha cenova stratégia iah distriblciu
letdkov s detailnymi informaciami o mimoriadnychnpéach a produktoch, ktoré su dlhodobo
za nizke ceny. Stratégia budovania povedomia &kenge navrhnuta tak aby zvySovala
povedomie o0 SPAR aformovala lojalnych zakazniko¥ahifia rozsiahli program
sponzorovania Sportovych podujati a tiez budovan&ky prostrednictvom aktivit v oblasti

Tudskych zdrojov.
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Druhym maloobchodnym zdruzenim zoskupujacim prii#iz 220 nezéavislych
maloobchodnikov formatu supermarketov je danskgpé&mdivna skupina SuperBest amba,

v ktorej pozadi taktiez stoji Dagrofa A/S.

5.1.3. Slovensko

Slovenska republika je najmenSia zo stredoeurdpskyajin V4, s populaciou 5,4
miliénaudi a pokryva Gzemie 49 036 knSlovensko je obklopené ostatnymi tromi krajinami
V4 ana zapade susedi tiez s Rakuskom ana vychddeajinou. Blizkos k Rakusku
aCeskej republike a umiestnenie hlavného mesta nadeajrajiny sposobilo, ze Zapadné
Slovensko je vyspelejSie, s vySSou Zivotnou tonv ako ostatn€asti, predovSetkym ako
vychodn&ag’ Slovenska.

Maloobchodny obrat je najvysSi v Bratislavskom kna@sledovanom Nitrianskym
krajom, Zilinskym krajom a Trnavskym krajom a nafii maloobchodny obrat je na
Vychodnom Slovensku (v KoSickom kraji a PreSovskaaji).

Podiel Slovenska na eurépskom obchode so spotmebtovarom je 0,5%,¢0
predstavuje hodnotu 13,5 miliard EUR. Osobna spatnea obyvat@a dosiahla 7 100 EUR
v roku 2008 a HDP na obyvdtepredstavovalo 12 500 EUR.

Maloobchodnici predstavuju v narodnom hospodarStegenskej republiky najediu
skupinu distribidnych podnikov. Tvoria viac ako 60% spomedzi vSetkysubjektov
zaoberajucich sa distriboymi aktivitami a vyznamnou mierou sa pd@igl na pridanej
hodnote v sektore distriblcie a generujiom zn&né trzby. Podiel dosahuje priblizne 30% zo
vSetkych distribnych aktivit, co maloobchodu zaisje druhé miesto vo vygenerovanom
obrate (prvenstvo si drzi ¥keoobchod).

Maloobchodny predaj v neSpecializovanych predamidosahoval za prvé tri kvartaly
roku 2009 trzby okolo 5,2 mid. EUR v porovnani s54@nil. EUR' generovanymi
maloobchodnikmi v Specializovanych predajniach tsginami, napojmi a tabakom¢o

predstavuje 7,8 % z obratu dosiahnutého neSpemialigmi maloobchodnikmi.

5.1.3.1. Konkurencia a internacionalizacia v sloveskom maloobchode

Priblizne pred patnastimi rokmi .zali prenika na stredo a vychodoeurdpsky trh
medzinarodné maloobchodné firmy tiaiované viziou desiatok milionov potencialnych
zékaznikov. Vé&Sina z tychto réazcov bola dominantna vo svojej krajine Badmala
mozZnosti expanzie na nové trhy. Nezanediteulohu pri ldkani medzinarodnych
maloobchodnych t@azcov do strednej a vychodnej Eurépy zohralo cékgednodusenie

“Vnutorny obchod, hotely a re$taurécie v SR zavgrék, 2009.
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politiky zahranénych investicii, ale aj fakt, ze vtedajSia existajimaloobchodné Struktara
bola zaostala a neefektivna.” (Lieskovska, 2005)

Tieto slova, ktorymi Lieskovska (2005) uviedla swdanok ,Maloobchod SR v
kontexte etablovania zahr&nych obchodnych tazcov®, vystizne charakterizuja motivy
vstupu transnacionélnych korporécii v maloobchagslavensky trh.

Viestova (2004) uvadza niekam dovodov, préo boli krajiny Strednej a Vychodnej
Eurdpy povazované za vhodné pre medzinarodné itmésprojekty v oblasti maloobchodu:

v porovnani s rozvinutymi krajinami zapadnej Eurdpyolo mozno v strednej
a vychodnej Eurdpe konstataviaalé ekonomické bariéry vstupu na trh &kyedeficit
obchodnych Struktdar s $&adom na predajné plochy,

- konkurencia zo strany Vieych maloobchodnych podnikov bola nizka,

- vstupujuce podniky mohli dosiahtiznané vyhody v oblasti ndkladov v porovnani so

zapadnymi krajinami,

- znané vyhody v oblasti know-how v porovnani s domadiwmkurentmi,

- amoznos dosiahntd nakupné vyhody aj vo vlastnej krajine.

Va¢Sina zahramnych investicii na 2datku pochadzala z Rakuska, konkrétne
supermarket Billa pdsobil v roku 1995 v mestachatiggho Slovenska — Bratislave, Trnave a
Trercine Retailing in Europe -Eastern Europel995). Nie je to prekvapujuce, iadom na
geograficku blizkasRakuska.

UZ v roku 1998 Tesco prevadzkovalo 7 predajni loae®isku® V jali roku 1999 bol
otvoreny prvy hypermarket Tesco v Nitre a nigka mesiacov neskodr druhy hypermarket
Carrefour v Bratislave. Ret hypermarketov na Slovensku presiahol na korai 8007 poet
100 predajni, konkrétne Tesco vlastnilo 47 hypeketav, Hypernova spotmosti Ahold 22
a Carrefour 4 hypermarkety (Golec -Karasova, 2008).

Golec—Karasova (2008) uvadza, Ze svojolikeg’ou priemerné (stredné) alke
hypermarkety na Uzemi Slovenskej republiky majuntaaimalnu perspektivu ndialsi vyvoj v
buducnosti, zofadiujuc distribind hustotu tohto formatu predajne vo vSetkych negib
a potvrdzuje toto tvrdenie rozhodnutim n&Bi@ého prevadzkovafa hypermarketov na
Slovensku, Tesco, ktory definitivhe na Slovenskanik budovanie vékych hypermarketov.

Golec—Karasova (2008lalej uvadza, Ze v blizkej buddcnosti méZensekdva), Ze sa
maloobchodné spatoosti zameraju na budovanie supermarketov alebo mgpermareketov

v centre obci a miest, kam sa hypermarket svojplolno nezmesti.

® Retailing in central Europe: sector repoft998.
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Spolanog’ Lidl zahajila prudky Gtok na slovensky maloobchpdrh v roku 2004,
kedy vybudovala 39 diskontnych predajni a svojopa@ziou zasadne ovplyvnila spravanie
ostatnych maloobchodnych spéhosti (Feilerova, 2007) nachadzajacich sa na skkamn
trhu. Hoci v tom obdobi uz na Slovensku poésobill@mos’ Kaufland (od roku 2000), ktora
v roku 2001 prevadzkovala 9 predajni (Tdky 2009) a v roku 2009 to uz bolo 35 diskontnych
predajni.

Medzinarodné maloobchodné spaiosti dosahuju na slovenskom trhu silnd poziciu.
Tesco je na prvej pozicii na slovenskom maloobcbodtrhu s 23,7% podielom na celkovom
obrate z TOP 30 v roku 2098Mletro Cash & Carry dosiahlo 10,8%, Billa 8,4%,ufland
6,6% a na piatej pozicii je Ahold s 4,9% podieloamcelkovom obrate z TOP 30 v roku 2008.
Lidl s nach&dza na 6smej pozicii dosahujuc 192 B2HUR obrat.

Zohradnenie celkového obratu slovenskej COOP Jednaobkw 2008 posuva tuto
spolanog’ na druhé miesto s 21,97% podielom na celkovomtelzd OP 30. Napriek tomu,
v predaji potravin je COOP Jednota lider na trbbratom 1,07 mid. EUR v roku 2008.

Nasledujuce Udaje su spracovanéljpodnalyzy trendov na trhu od Toéika (2009).
Tesco od roku 1998 dosiahlo narast obratu o 692frastom v pite spol@énosti o 900%.
Narast obratu Kauflandu predstavuje 3 166% od &§K0. Spoloénog’ Billa, ktora vstupila na
nas trhu v roku 1993 je od roku 1999 na’dra, resp. Stvrtom mieste v hodnoteni TOP 30
(resp. TOP 50) maloobchodnych spwiosti (zosadena na Stvrté miesto bola v roku 2004
Kauflandom). Ahold vstupil na slovensky trh v roR002 so Styrmi hypermarketmi a od roku
2003 si zachovava piate alebo Sieste miesto v hedh@OP 30 (resp. TOP 50). Véssnosti
Ahold prevadzkuje 25 predajni, z toho tri superregylAlbert v hlavnom meste. Obrat Aholdu
vzrastol od z&atku jeho pdsobenia na slovenskom trhu o 206%.

Nakupna aliancia CBA SK zdruzujuca nezéavislychaubthodnikov bola v TOP 30
v roku 2008 na deviatom mieste. Jej obrat od roR032vzrastol o 36% a pet predajni
vzrastol o 19% (Towkik, 2009). Tato spolmos’ spolu s Bala predstavuju Uspesné usilie
v spolupraci slovenskych nezavislych maloobchodniko

Predchadzajuci préad medzindrodnych maloobchodnych spotisti na slovenskom
trhu potvrdzuje predpoklad posilnenia pozicie tresonalnych korporécii a iafialSi rozvoj
na slovenskom doméacom trhu, ktorého zarukou jeasipritomnos medzinarodnych
maloobchodnych tazcov na naSom trhu, pom tieto spoldnosti buda transformovaich
vzrastajuco uspesSné svetové trendy do vsSetkychstbbfaedaja a podnikania (Viestova,
2006b).

® http://www.incoma.cz/images/press/TOP_50_2008_SKp#f{9.5.2010)
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5.1.3.2. Koncentracia v slovenskom maloobchode

Koncentracia v maloobchode Slovenskej republikycharakterizovana prirodzenym
vyvojom v procese globalizcie a internacionaligaciktory prispieva k zostrovaniu
konkurencie na eurépskom vnutornom trhucqm jej reprezentantmi na trhu Slovenskej
republiky su tak domace ako aj zahtaéi maloobchodné spdaloosti.

Koncentracia top piatich maloobchodnikov s potramn na celkovom trhovom
podiele z predaja potravin na Slovensku bol 59,%oku 2008, ¢o predstavuje Urove
dosahovanu vyspelymi eurdépskymi krajinami. Uvedgrogdiel bol vysSi ako v Nemecku,
Svafiarsku, Holandsku a \r&ej Britanii.

V TOP 10 najvéSich spolonosti v slovenskom maloobchode, zahtaéi
a medzinarodné vlastnictvo koncentruje 92% z ob@wTOP 50 je tento podiel 67%
(Tomeik, 2009). V roku 1995, koncentracia zahta@ho vlastnictva v TOP 50 naj&ich
spolanosti v maloobchode tvorila 46%¢o dokazuje, Ze nadnarodné maloobchodné
spolanosti od za&iatku transformacie naSej ekonomiky na trhova prmeéaformujua trhy
s rychloobratkovym tovarom v Slovenskej republikertcik, 2009).

Vo vyspelych eurdpskych krajinach je kazdym rokorenej a menej obchodnych
jednotiek, zato vikos’ predajnej plochy sa zvduje (Viestova, 2003), @om tento trend sa
prejavuje vo zvySenej miere aj na trhu Slovensipiibliky.

Od roku 2001 do roku 2003 sa znizil celkovggtopredajni s potravinami o 2%, zditia
¢o paiet hypermarketov v rovnakondasovom obdobi vzrastol oviac ako 2% &gio
supermarketov vzrastol o 1,44% (Kretter, 2006).

Predajna plocha vzrastla v obdobi rokov 2001 &8201,04 %, s najvySSim narastom
v predajnej ploche hypermarketov - 4,6% a superatak- 1,9% (Kretter, 2006).

V pripade geografickej koncentracie je mozné slefioxapadno-vychodny spad.
Obyvatéstvo v krajoch na zapade krajiny patri k vySSejaaej triede a ma k dispozicii vyssi
disponibilny prijem a vyzriaje sa vySSou kdpnou silou nez obyVateo na vychode.

V tejto suvislosti, pri Gvahach o vybere lokalityrep umiestnenie prevadzky
transnacionalnymi korporaciami bola Bratislava dtavné mesto spolu dalSimi va&simi
mestami na z4pade krajiny upredmostind (Viestova, 2004), preto je mozné pozofova
najsilnejSiu relativnu ponuku hypermarketov, regsmdajnych pléch na 1000 obyvEte v
Bratislavskom kraji nasledovanom Tegamskym a Nitrianskym krajom (Golec-Karasova,
2008).

Investicie nadnarodnych maloobchodnych spubsti vSak smerujd’alej na vychod,

ey Mt
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nezavislych maloobchodnych jednotiek, ktorych ¢m@&a mnozstvo sa zoskupuje do
maloobchodnych zdruZeni nezavislych maloobchodnikiom sa pripravuju na umaajicu
koncentraciu vikych maloobchodnych tazcov, ktoré vytléaju prave nezavislych
maloobchodnikov nielen zo slovenskeého trhu.

5.1.3.3. Nezavisli maloobchodnici v slovenskom malochode

Ako vyplyva z predchadzajuceho pgaldu na slovensky maloobchodny trh,
medzinarodna internacionalizicia v maloobchode jeaaSlovensku nezadrzétg/m javom.
Silnd konkurencia sa neprejavuje len v oblasti dapho Slovenska so silnym vplyvom
transnacionalnych korporacii. Transnacionélne kapie sice maju na vidieku a v oblastiach
so zn&nou dekoncentriciou obyvéistva, ktoré su pre ne v nezaujimavych spadovych
oblastiach s nizkou dopravnou obsluzimas(OZvoldova, 2009) eSte stale mensie zastUpenie,
ale wWaka svojim novym stratégiam mensich obchodnych éptow sa transnacionalne
korporacie neustale rozSiruju na Uzemi Slovensiajibliky a prenikaju aj do mensSich miest.
Nesmieme v3ak zabuglaze najm& v mestskych sidlach a na vidieku korjkuraalym
nezavislym maloobchodnikom aj doméce maloobchod®wézee s menSimi konceptmi
supermarketov.

Pod vplyvom tychto skutmosti, trhovy podiel nezavislych maloobchodnikov na
vnutornom trhu Slovenskej republiky neustale kléak,ako sme ilustrovali v predchadzajice;j
podkapitole.

Malé a stredné spalnosti nemdzu bojovaproti velkym maloobchodnym razcom
ani cenou, ani Sirkou ponukaného sortimentu, ajg ndane moznosti zameataa na aspekty,
ktoré ich ci€ovi zakaznici pozaduju a uprednagtl, ¢i uZ v oblasti sortimentu, starostlivosti
0 zakaznika, atmosféry predajne alebo lokalizdelowmbchodnej jednotky.

»,Nezavisli maloobchodnici na slovenskom trhu musidzt’ svoje Usilie a spajanie sa
v zaujme lepSej konkurencieschopnosti déSiéh majetkovo prepojenych celkov, lebo len tak
budl schopni dihodobejSie n&jsi miesto medzi vyznamnymi obchodnymi sgolog’ami
pbésobiacimi na slovenskom trhu“ (Viestova, 2003,23).

NajvaSie  maloobchodné  zdruzenie W  zoskupenych  nezavislych
maloobchodnikov na slovenskom trhu je Bala, s.Bala bola zaloZen& v roku 2001 nakupnou
alianciou nezavislych V&oobchodnikov Slovpost a v&snosti zdruzuje priblizne 730
nezavislych maloobchodnikov s potravinami na Slekan

CBA SK taktiez predstavuje nakupnu alianciu zdraguj nezavislych

maloobchodnikov s potravinami, s priblizne 540enmi po celom Slovensku, so 16
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velkoobchodnymi jednotkami a sieu 34 predajni formatu cash&charry. CBA SK bola
zaloZzen& v roku 2004, gom nadviazala na predchadzajicu pracu spolsti ABC. CBA
SK ma silnu poziciu na slovenskom trhu s potravinemmiestnenim na deviatom mieste v
TOP 30 maloobchodnikov v roku 2008. CBA pochadidad’arska, kde je obrat vytvarany
touto alianciou vySSi ako obrat generovany trarisnatnymi maloobchodnymi korporaciami.
CBA SK sa vroku 2005 staklenom stredoeuropskej CBA medzinarodnej franchmsieg
spolanosti (Central European CBA International Franchssesidlom v Budapesti.

Poslednt ndkupnu alianciu na Slovensku predstadN@BA zdruZujaca priblizne 500
nezavislych maloobchodnikov s potravinan@ie’om aliancie je upelova’ poziciu
jednotlivych¢lenov a presadzovapol@nu marketingova stratégiu a obchodnu politiku.

Nezavisli maloobchodnici ak#éenovia uvedenych troch ndkupnych aliancii (zdrizen
nezavislych maloobchodnikov) sa vzdavégsti svojej nezavislosti v prospech celej nakupnej
aliancie a profituju zo spotmych nakupnych a marketingovych aktivit #edjicich ponukany
sortiment, mimoriadne ponuky a sluzby pre zakaanikeklamu, distriblciu letakov a pod.
Hlavnym ci¢om tychto nakupnych aliancii je chrémnalé maloobchodné jednotky a pomoc
im efektivnejSie konkurovas medzinarodnymi a narodnym maloobchodnynazeami.

Spolanog” METRO realizuje na pomoc nezavislym maloobchodmk®ETRO
maloobchodnu akadémiu, kde maloobchodnikov Skadi @ako prevadzkowamaloobchodnu
predajiu s potravinami a ako uptaiva’ moderné metody v maloobchode.

Obchodné réazce bezprostredne ovphpju ekonomickd existenciu nezavislého
maloobchodu, a tym v kotieom doésledku ovplywju aj prirodzend obchodnl a sp&doiskui
funkciu, a aj urbanizaciu mestskych sidel. Je dileZaby sa popri vystavbe Rkgich
obchodnych zariadeni udrZiavala aj primeran&’ sialych 'ahko dostupnych predajni,

poskytujacich primerané a pruzné obchodné sluztasmym obyvati@®m (Ozvoldova, 2009).

Hoci Slovenska republika zdie podobnosti s Danskym K@vstvom v podmienkach
poctu obyvatéov a rozlohy, tieto su zrejme jediné. Rozdiely mefmito dvoma krajinami su
zna&né, p&nuc ich rozdielnou polohou a krajinnym razom, pokjac cez historické aspekty
a kortiac pri celkovej vyspelosti.

Historické aspekty sprevadzajuce rozvoj krajinyi lstabilnejSie v Dansku, tak ako
dokazuje zachovanie monarchie. Politicky rezim tavéhsku sa nielixokrat zmenil, ale
komunisticky rezim, ktory trval priblizne Styridsaokov najviac ovplyvnil vyvoj krajiny
v mnohych oblastiach, vratane maloobchodu.

Dansko patri k najvyspelejSim krajinam $meé silnou poziciou narodnych

maloobchodnych t&azcov s potravinami, ponukajacimi na trhu r6zneaobthodné forméty,
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a pritomnogou len niekdkych medzinarodnych spaloosti. Maloobchodné zdruzenia
nezavislych maloobchodnikov maju tieAwe silnd poziciu na trhu s potravinami a pomahaju
ochrant’ nezavislych maloobchodnikov v silnej konkurencii.

Na Slovensku je zloZzenie maloobchodnych spadsti r6znorodejSie s iba jednym
narodnym maloobchodnym ti@zcom so silnou poziciou a mnohymi zahtapmi
maloobchodnymi reazcami dosahujacimi prvotné pozicie medzi n&itdi maloobchodnymi
skupinami. Maloobchodné zdruzenia nezavislych ntatbhodnikov s potravinami sa rozsiruju,
ale zatidl len CBA SK ma poziciu medzi najg&imi maloobchodnikmi na slovenskom trhu.

Mbzeme tiez konStatovasilnu legislativnu zaklad: v Dansku, kde legislativa
napomaha ochrahinielen malych dodavdtev, ale aj malych nezéavislych maloobchodnikov
konkurujucich s vekymi retazcami. Slovenskd republika by sa maé&’ w tejto oblasti od
vyspelych eurdpskych krajin, aby zmiernila silnldzipau transnacionalnych korporacii
a napomohla ochrahmalé a stredné podniky na trhu.

V d’alSej casti dizertdnej prace budeme poki@va’ v analyzovani rozdielov medzi
nezavislymi  maloobchodnikmi s potravinami aich lkaertnymi maloobchodnymi

stratégiami v Dansku a na Slovensku.

5.2. Vysledky kvalitativneho vyskumu

V predmetnej ¢asti prezentujeme vysledky ziskane kvalitativnymskuynom
a prostrednictvom kvalitativnych analyz opisanychasti 4.1. Metddy kvalitativneho
vyskumy ato oddelene pre Dansko a Slovensko. Vysledkykazdého skumaného
maloobchodnika, zoradené fadformatu predajne, uvadzame oddelen@sti Priloha
9.4. Vysledky kvalitativneho vyskumu realizovan@edzi nezavislymi maloobchodnikmi
v Dansku a na Slovensku.

V nasledujucegasti sme uplatnili premenne-orientovanu analyzuidite-oriented
analysis) a medzipripadovu (cross-case) syntéedu4Mi.4.3. Medzipripadova (cross-case)
analyzg, aby sme porovnali maloobchodné stratégie vyun&vaznymi maloobchodnikmi
samostatne pre Dansko a Slovensko a nasledne diroysledky ziskane na Slovensku

a v Dansku.
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5.2.1. Porovnanie maloobchodnych stratégii vyuZivgoh nezavislymi
maloobchodnikmi v Dansku

Pre vysledky pripadovo-orientovanej analyzy (casented analysis) v Dansku
pozri c¢a¥” 9.4.1. Maloobchodné stratégie vyuzZivané danskymizavigymi
maloobchodnikmi s potravinami vich konkurenckde popisujeme komponenty
maloobchodnych stratégii pouzivané Siestimi ronglimi nezavislymi maloobchodnikmi
s potravinami v Dansku pre zlepSenie ich konkuesatiopnosti a vykonu.

Na tomto mieste sa zameriavame na porovnanie tehoanikov, aby sme videl
podobnosti arozdiely medzi nimi vo vSetkych aspeki ktoré boli predmetom
kvalitativnych rozhovorov a pozorovani. Pre kompkexporovnanie maloobchodnikov

sme vyuZili mega-maticu Rrilohe 9.3.

Rozhovory v Dansku boli robené najmd s nezavislymaloobchodnikmi
zoskupenymi v zdruZeni nezavislych maloobchodniktyria dopytovani maloobchodnici
vystupuju pod menom maloobchodného zdruzenia SPA&RMark A/S, jeden patri k
SuperBest amba a jeden K’keobchodnému zdruzeniu SuperGros A/S.

Rozhovory boli uskuttnené v oblasti Midt Jylland. Traja z dopytovanych
maloobchodnikov prevadzkuja pretiajv Arhuse, druhom naj¢@om meste v Dansku
s populaciou k 1. januaru 2009 viac ako 239 tisizyvatéov. Kazdy maloobchodnik je
umiestneny v odlinej mestskej oblasti, Hasle, i¢s§pba v centre mesta v blizkosti Arhus
University. Dalsi dvaja maloobchodnici, s ktorymi sme realizovedzhovor pre
kvalitativny vyskum sa nachadzaju v malych mest&eknaa a Brande a posledny je
umiestneny v obci Hjortshg;j.

Co sa tyka formatov predajni maloobchodnikov, vetagozhovoroch sme pokryli
tradicny supermarket, tragh( predaju s potravinami, minimarket a convenience store
(Hansen, 2002; Marion, 1998, Uusitalo, 2001).

Koncentracia konkurencie predovSetkym zo stransodréych maloobchodnych
refazcov je v Dansku Veni vysoka a je husto rozmiestnena po celom DanBketo su
vSetky predajne dopytované v Dansku vystavené jsikemkurencii, reprezentovanej
predovSetkym narodnymi maloobchodnymi taecami, ale aj medzinarodnymi
maloobchodnymi mazcami nachadzajucimi sa duv dostupnej vzdialenosti alebo

vV najblizSom meste.

" http://www.statistikbanken.dk/BEF44.3.11.2009)
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Formaty konkuretnych predajni predstavuji najma formaty supermaxket
a diskontnych predajni. Preto vSetci dopytovani oolathodnici ¢elia inter-type
konkurencii (Hansen, 2003; Fiorito a LaForge, 1986)iba dve predajne, A/DK
maloobchodnik prevadzkujuci tr&dy supermarket a E/DK maloobchodnik predstavujuci
convenience storéglia tak inter-type ako aj intra-type konkurenéliapsen, 2003; Fiorito
a LaForge, 1986; Solgaard a Hansen, 2003). Aj ekptomu, Ze sa v dostupnej
vzdialenosti B/DK maloobchodnika nachadza tradipredaja s potravinami patriaca do
rovnakého maloobchodného zdruzenia, nepredstavej@fDK maloobchodnika priamu
konkurenciu, pretoZe obsluhuje zakaznikov v rondiel susedstve.

Nenasli sme dbkaz o menej konkufeom prostredi vo vidieckych oblastiach
v porovnani s mestskymi obtasni. VzH’adom na to, Ze zakaznici sa stali viac mobilnymi
vdaka vlastnictvu automobilov (Clarke et al., 199dle aj \daka dobrej dopravnej
infraStruktdre v Dansku, su schopni cestovasSie vzdialenosti pre zasobovanie tovarmi
zohadhujuc va’kos’ predajne, ktora je priamo spojena so vzdialéows ktord su
zékaznici ochotni cestovgUusitalo, 2001). Druhym aspektom je, Ze mnohiiedki
zakaznici pracuju v najblizSich mestach a realingliupy na ceste z prace v predajniach
v blizkosti svojho pracoviska (Clarke et al., 1997)

Zohradhujuc vekos' predajne a s tym spojené vzdialenosti, ktoré Kazéci
ochotni cestowa za nakupom potravin (Uusitalo, 2001), mézZzeme veolb&cnosti
zhodnott, Ze ci€ovi zakaznici sa odliSuju pta formatov predajni. Cievi zakaznici pre
v spadove] oblasti predajne. Ostatné aspekty un@ai& predajne, pritomnosti
konkurentov, ponuky pracovnych miest, koncentraa#itlcii v oblasti maloobchodnika
apatu obyvatéov v konkrétnej oblasti ovplyvnili uzSiu Specifikc cie’ovych
zakaznikov.

Cielovi zékaznici, na ktorych sa maloobchodnici origntwplyvnili vSetkyd'alSie
aspekty maloobchodnych stratégii vyuzivanych kankré@ maloobchodnikom, najma
sortimentovu ponuku, ponuku sluzieb pre zakaznikdmosféru predajne a komunikaciu
so zakaznikmi.

Vo vSeobecnosti, trathé predajne s potravinami a minimarkety obsluhujice
zdkaznikov v susedstve, v ktorom mdjitevyéajne aj sam Zije, mdévaju potrebam
zakaznikov snaziac sa prisp6sbponuku sortimentu a sluzielgakavaniam zakaznikov,
samozrejme s dadom na moznosti vyplyvajuce zlkesti predajne. Okrem toho, kladu

déraz na osobny pristup k zakaznikom (Levy a W@id09),¢o sa odraza aj v atmosfére,
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ktori vytvaraju pre zakaznikov, v sluzbach akorkéci so zakaznikmi. V tejto
suvislosti, sme tieZ nenasli rozdiely medzi prédaji umiestenymi na vidieku a v meste.
VSetky tradéné predajne s potravinami obsluhuju zakaznikov vojosn susedstve
a snazia sa iclio najviac uspokofi, pricom slizia aj ako socialne a sp&doské centra
(Broadbridgeova a Calderwood, 2002; IFGA, 2007).

Tradiiny supermarket (A/DK) identifikoval cfevych zakaznikov vo vSeobecnosti
ako l'udi v produktivhom veku, giom neuvazoval o bydlisku zakaznikov alebo oblasti,
kde pracuju. Samozrejme, je to spbsobené formatoedame odzrkduljucim jeho
velkos’ a tieZ umiestnenie, ktoré je v centre mesta spgdino konkurentmi. Supermarket
obsluhuje vSetkych zdkaznikov v meste, ktori peadgti va&sSiu vzorku zdkaznikov, ako
je to v pripade tradnych predajni s potravinami alebo minimarketov.tvRizuje to tiez
gravitatny model, ktory predpoklada, Zze “zékaznici vyvazugikos' voci cestovnym
nakladom pri vybere maloobchodnych centier” (Browll§78, s. 243) aZe Meos
predajne je priamo spojend so vzdialeéloos ktorl su spotrebitelia ochotni cestdva
(Uusitalo, 2001). Preto su stratégie ujdstané supermarketom uniformnejSie,
odzrkadujuce spolénu politiku maloobchodného zdruzenia a zameriawagacna ponuku
vysoko kvalitnych sluzieb a Sirokého rozsahu vyskkalitnych produktov, aby sa odlisil
od ponuky né&alekych konkurentov reprezentovanych inymi supeketani a formatmi
diskontnych predajni.

Zakaznikov convenience predajne predstavuju takzzéki byvajaci v okoli ako aj
zékaznici zo vzdialenejSichasti mesta alebo okolitych oblasti mesta, ktoricyjta
v blizkosti predajne. Preto sa E/DK maloobchodnjkho stratégidch snazi kombingva
aspekty malych maloobchodnych predajni, konkrétrygvéva® prijemnu priatésku
atmosféru, upldiibva’ osobny pristupu k zakaznikom a poniiEaoky sortimentu tovarov
rychleho olserstvenia a zakladnych potravin (Neal a Strisch®B9) a nepotravinarskych
produktov pre kazdodenné pouzitie, aby maximalmmkigjil zakaznikov prechadzajucich
okolo.

Kazdy nezavisly maloobchodnik, s ktorym sme robdzhovor v Dansku vidi
nastroj na zlepSenie svojej konkurencieschopnogfkanu v roznych aspektoch. Napriek
tomu, v&Sina aspektov zahala komponenty stratégii sluzieb pre zakaznikoxtjraentu
a komunikécie.

Vel'mi dolezité pre malé maloobchodné formaty, vratemmvenience predajne, je
osobny pristup k zakaznikom aé@aanie ich potrebam, viadom na vSeobecny nazor

malych nezavislych maloobchodnikov, Zerlké maloobchodné forméaty neasistuju
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zékaznikom pri ich n&kupoch a neposkytuju im taktarostlivos ako mali
maloobchodnici. Okrem toho uviedli aj iné sluzbyoaklodavkovu sluzbu alebo
objednavkovu sluzbu a mnozstvo faktorov spojenych sertimentom, najma vzdy
dostupné produkty, nizke ceny a nové produkty wfgen

Obzvla¥ F/DK maloobchodnik prevadzkujlci minimarket v Asleusi mysli, Ze
nizke ceny su pre zakaznikov'wa dolezité a teda musi rabvSetko preto, aby im ukézal,
Ze jeho ceny su rovnako nizke ako ceny v superr@ark&€ento ci@ dosahuje
mimoriadnymi ponukami produktov organizovanymi nmddohodnym zdruzenim, v
ktorom je ¢lenom. Na druhej strane, convenience store E/Diyykiie je schopny
konkurova nizkymi cenami, sa snazi pontik&dy nové produkty v regaloch.

Tradicny supermarket A/DK kladie vysoky dbraz na vzdefd@azamestnancov,
aby poskytol lepSie sluzby svojim zakaznikom, anie len v oblasti starostlivosti
o zékaznikov, ale tiez v oblasti modernizacie (Baet al., 2001) a zlepSenia podnikania,
pretoZe vzdelani zamestnanci prenasaju svoje vestomeopredaju.

Vyjadrenia dopytovanych maloobchodnikov potvrdzzgienia Megicksa (2001),
ktory naSiel zjavnu podporu pre Specializaciu erdifciaciu nezavislych
maloobchodnikov vich konkurencii prostrednictvoinZzgeb a tovaru,co vedie kich
vySSiemu vykonu.

Napriek tomu, musime poznaménde mali nezavisli maloobchodnici v Dansku
vidia silny prinos ku konkurencieschopnosti a gp&bvaniu vykonu v komunikaych
prvkoch kooperénej propagacie (co-op advertising) (Levy a Weitz009
s maloobchodnym zdruzenim. Zjavny je aj spojonazor nezavislych maloobchodnikov
z&lenenych v maloobchodnom zdruzeni, ze j#mieddlezité podnika pod zastitou
maloobchodného zdruzenia, pretoze inak by nebdibmti preai na trhu s vysokou
konkurenciou (Masurel a Janszen, 1998astvo v maloobchodnom zdruzeni prinasa ich

podnikaniu mnohé vyhody.

5.2.1.1. Stratégie na urovni podnikatiskej jednotky

Pri polfade na stratégiu diferenciacie poukazalacSwi 2z dopytovanych
maloobchodnikov na aspekty, ktorymi sa snazia ivdti§ konkurentov, vo \i&ej miere
koreSpondujuce s Usilim o zlepSenie konkurencigmubsti a vykonu. Tieto aktivity
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predstavuju hlavne diferenciaciu prostrednictvonzish pre zakaznikov, sortimentu alebo
komunikécie.

“Stratégia diferenciacie zapaja organizaciu tladania, wWom je unikatna na trhu
s produktmi” (Walters a Hanrahan, 2000, s. 27). té&/ala Hanrahan (2000, s. 27) tiez
poukazali, Zze “logika stratégie sfjea vo vybere atribltov, ktoré dodavaju zdkaznikom
hodnotuale su odliSné od ponuky rivalov”.

Vzhradom na to, Ze A/DK supermarket identifikoval zaojmh konkurentov
predajne rovnakého formatuldda aspekty na odliSenie sa od konkurencie vo eysok
kvalite produktov a sluzieb, aby poskytol vysSiwdhotu ako jeho intra-type konkurenti.
Maloobchodnik sa snazi odliSiod ostatnych supermarketov, ktoré ho obklopujd,
vzdelavanim a Skolenim zamestnancov, aby ziskallemievysoko kvalitnych
zamestnancov, ale aj nové napady ako podmkaym a lepSim spdésobom.

A/DK maloobchodnik prizvukoval, Ze zamestnava Todi, ktori su vydeni na
pracu v predajni¢o nie je pripad ostatnych predajni v meste, prestyin diskontnych
predajni, ktoré nesSkolia zamestnancov vobec aetaktBmestnavajliudi, ktori nie su
trénovani pracovav predajni, aby uSetrili svoje naklady. Preto, K/Dnaloobchodnik
vyuziva Skolenie zamestnancov ako nastroj pre afifgaciu od konkurentov, spolu so
Sirokou ponukou vysokokvalitnych produktov, ktoré dolezité pre vyber predajne
zakaznikmi (Baltas a Papastathopoulou, 2003; Bridgiova a Calderwood, 2002).

Tradicné predajne s potravinami sa snazia aflli@vnakym spésobom, ato
ponukou dodavkovej sluzby svojim zakaznikom. Pretonembzeme akceptoaako
stratégiu diferenciacie z ptddu intra-type konkurencie. esa pozrieme na celkovu
maticu vPrilohe 9.3, zistime, Ze aktivity, ktoré nielen tr&de predajne s potravinami ale
aj d'alSie dva malé formaty predajni spomenuli ako pgstna diferenciaciu, ponukaju
vSetci mali maloobchodnici vich podnikani, aby akgpili zakaznikov. Malé nezavislé
maloobchodné predajne sa nemusia od seba navza@mi wdliSova® vo svojich
stratégiach, ale v¥adom na to, Ze uii ako hlavnych konkurentov narodné
a medzinarodné maloobchodnéazce reprezentované d&mi formatmi predajni, ktoré
neponukaju rovnaké sluzby, mézeme konStatove vyuzivaju stratégiu diferenciacie,
pretoze sa snazia zakaznikom poskytnieco Specialnego ve’ké re’azce neponukaju
(Megicks a Warnaby, 2008).

VyuZivanie stratégie produktovej Specializacie jenej zjavné medzi traghymi
predajiami s potravinami a tiez minimarket formatom. Piddua Specializacia v zmysle

identifikovania Uzkej konkuremej oblasti, ktora je adresovand exkluzivne (Waltar
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Hanrahan, 2000) je vyuZivana vo formate supermarkeSK, ktory sa Specializuje
v ponuke vin a suavisiacich sluzieb ako sU ochutgpawkn, vinne kluby a pod.,
a v convenience store E/DK, ktory sa tieZ zamerr@vaonuku réznych vin.

Napriek tomu sa tratiné predajne s potravinami radSej zameriavaju n&idep
obsluhovanie trhovych segmentov zakaznikov z okaka by sa mali zametaa cely trh
(Kotler et al., 2008). Watkin (1986, s. 10) tieZdporuje zameranie sa na zakaznikov
s vyjadrenim, zZe “firma, ktora sleduje tuto straiégp pokusSa optimalizovasvoje sluzby
na trhovy segment alebo skupinu segmentov steylim vSetkych ostatnych”.

Iba jeden maloobchodnik (D/DK) uviedol, Ze sa Salemije na sluzby pre
zé&kaznikov (Covin a Covinova, 1990), konkrétne d@&d&au sluzbu produktov. Ostatné
predajne su viac orientované na zakaznika a ssaz@bsluhovasvojich zakaznikowo
najlepSie. C/DK maloobchodnik uviedol, Ze sa vojegvponuke neSpecializuje, ale vidi
svoje rezervy v ponuke ekologickych potravinarskymtoduktov a planuje sa zlepsi
v tejto oblasti.

Na tomto mieste by sme znova chceli zdbrgzriie vyhlasenia nezavislych
maloobchodnikov podporuju vysledky Megicksa (20048, nezavisli maloobchodnici
vyuzivaju Specializaciu a diferenciaciu prostretidim sluzieb atovarov vich
konkurencii. Maloobchodnici §mju aj odpordania inych autorov, ktori uviedli, Ze malé
nezavislé maloobchodné firmy by sa mali zamiere Specializaciu a diferenciaciu
prostrednictvom sluzieb pre zakaznikov a sortimé@ovin a Covinova, 1990; Watkin,
1986; Megicks a Warnaby, 2008).

NaSe rozhovory potvrdili vyuZivanie stratégii navi podnikatéskych jednotiek
nezavislymi maloobchodnikmi s potravinami v DanskiaktieZz sme nenasli Ziadne
vyznamné rozdiely v uplabvani stratégii na urovni podnikéis&ej jednotky medzi

maloobchodnikmi umiestnenymi vo vidieckych a megthkoblastiach.

5.2.1.2. Stratégie na urovni funknych oblasti

Sortimentova stratégia zd@la mnohé aspekty pouc ponukanymi produktmi
a zn&kami, pokr&ujuc cez cenu a mimoriadne ponuky a&an pri dodavatéch aich
spd’ahlivosti.

Sortimentové stratégie vybranych maloobchodnikowysnamne ovplyvnené ich

¢lenstvom v maloobchodnom zdruzeni aformatom pregaj ktory zastupuja.
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Maloobchodnici sa snazia nasledbvapolanu politiku maloobchodného zdruzenia
ponukou Sirokého sortimentu prislichajuceho formétupredajne a ponukou produktov
pod zngkou maloobchodného zdruzenia. Convenience storeDK(E/ spojeny

s ve’koobchodnikom ponuka sortiment dodavany exkluzivieel konkrétneho
velkoobchodnika.

Samozrejme sortiment ponukany v predajniach odrafaformat predajne.
Konkrétne tradiny supermarket (A/DK) ponuka Siroky sortiment puetnarskych
produktov —a nepotravinarskych produktov pre dométno Tradtné predajne
s potravinami ponukaju Siroky sortiment potravikiich produktov doplneny malym
rozsahom nepotravinarskych produktov (predovSetkyproduktov pozadovanych
zakaznikmi z okolia). Minimarket ponuka potravind@produkty kazdodennej spotreby a
convenience store rychle @bstvenie azakladné potraviny spolu &tym
nepotravinarskym sortimentom.

Vo vSeobecnosti, maloobchodnici kladd hlavny dome ponuku Sirokého
sortimentu. Napriek tomu, musime traieto vyhlasenia srezervou, pretoze Siroky
sortiment v podmienkach supermarketu je ¢mea rozdielny ako Siroky sortiment
v podmienkach convenience store. Preto predpokladaemaloobchodnici su si vedomi
toho, Ze z&kaznici poZzaduju Siroky rozsah kvalinymroduktov (Broadbridgeova a
Calderwood, 2002) asnaZia sa zasobogakaznikov Sirokym sortimentom v ramci
svojich kapacitnych moznosti sl@idom na format predajne.

Maloobchodnici tiez kladd vysoky doéraz na dostugnésvaru (Walters a
Hanrahan, 2000; Berman a Evans, 2007) a prijimdjadkaznikov objednavky v pripade,
Ze nejaky produkt, ktory potrebuju chyba. Jednaadiinych predajni s potravinami
(D/DK) v Arhuse prijima objednavky aj na produkkyoré nie st v ponuke predajne.

VSetci maloobchodnici ponukajuci spéh@ produkty a produkty pod zteu
maloobchodnych zdruzeni, ktorych &i@nmi, dosahuja Uspory z rozsahu pri ndkupoch
(Clarke et al., 2002) adlaka mimoriadnym ponukam pripravovanym maloobchodnym
zdruzenim su schopni konkura@ve zmysle ponuky produktov za nizke ceny. Tyzdenné
mimoriadne ponuky su gag’ou cenovej politiky maloobchodného zdruZenia. Relnai
forméty predajni zoskupené v rovnhakom maloobchodrmmruzeni ponudkaju odliSné
produkty a odliSné mimoriadne ponuky su dostupmézaikaznikov tychto predajni. Ide o
spbsob rozliSenia formatov predajni v politike no@lchodného zdruzenia.

Convenience store (E/DK) je spojeny $kaobchodnikom, a preto je schopny

zisk& urité cenové zvyhodnenia. Napriek tomu nie je schogoypkurova svojim
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rivalom nizkymi cenami. Cenové znevyhodnenie saiskampenzovia ponukou vzdy
novych produktov, kvalitnych produktov a Sirokymb@yom produktov.

Maloobchodné  zdruzenia  alke®obchodnik  zastreSujuci  dopytovanych
maloobchodnikov predstavuju ich dodavate Maloobchodnici su spokojni so
spolupracou a podporou, ktort dostavaju, predoygetkd maloobchodnych zdruzeni, a to
v oblasti rozmiestnenia a prezentacie tovarov aanogth systémov a technoldgie, ktora
urahtuje spolupracu s dodavéitei, monitorovanie zasob a objednavok. Toto zistenie
nepotvrdzuje vyjadrenia Barona et al. (2001) a Byoet al. (2000), ktori kritizuju
nedostaténé vyuZivanie modernych technoldgii nezavislymi oobthodnikmi
a odpordaju im investové a drz& krok s modernou technolégiou. Napriek tomu, v claSi
pripadoch je vyuZivanie modernej technologiecettee clenstvom v maloobchodnych
zdruzeniach, ktoré pozaduju vyuzivaniéitych systémov svojimélenmi.

V sortimentovej stratégii sme tiez nenasliamarozdiely medzi maloobchodnikmi
umiestnenymi na vidieku a v meste, ktoré by potvrbizdielne strategické aspekty
vyuzivané maloobchodnikmi umiestnenymi na vidieRBIDK maloobchodnikéiastaine
prispésobuje sortimeriud’om, ktori zostavaju v obci ¥&inu svojhoc¢asu a necestuju za
pracou do vikych miest (Home, 2002). Tieto zmeny vSak nie sé&izé@ v porovnani
s prispésobovanim sortimentu maloobchodnikmi uraigghi v malych mestach alebo
v obytnych oblastiach V&€ho mesta.

Pod’a Uusitala (2001) zakaznici aungu prilezitos pre osobny kontakt so
zamestnancami v malych predajniach. Osloveni nsltavhaloobchodnici v Dansku
predstavujuci menSie formaty predajni zjavne vetkaich sila je v osobnych sluzbach pre
zakaznika, osobnej konverzacii a méddskych vZahoch (Uusitalo, 2001). VSetky malé
formaty kladd vysoky déraz na osobny pristup (LevyWeitz, 2009) k zakaznikom,
priate’sky a ochotny personal (Broadbridgeova a Calderw@662), vzliadom na to, Ze
obsluhuju predovSetkyntiudi z rovnakej komunity, v ktorej ziju. Z uvedenét6vodu
zohravaju ulohu socialnych a sp&dmskych centier a ti, ktori si umiestneni v obebal
malych mestach zamestnavaju laidi Zijucich v rovnakej komunite, ktoru obsluhuja,
apreto prispievaju aj kzamestnanosti v miestngpnemike (Broadbridgeova a
Calderwood, 2002).

Tradicny supermarket (A/DK), tak ako sme uZz spomenuliukaauje na
vzdelavanie zakaznikov, aby poskytoval lepSie styite zakaznikov, zlepSil svoj vykon

a odlisil sa od konkurentov. Rozumie nevyhnutnggtielaného a kvalitného personalu,
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ktory je priamym spojenim medzi maloobchodnikomékeznikom, a teda nevyhnutnosti
investovd do vzdelania maloobchodného personélu (Field, 2088y a Weitz, 2009).

Convenience store (E/DK) dba na prisny vyber zamaesiov (Levy a Weitz,
2009), aby sa uistil, Ze su pritski a ochotni a Ze rozpravaju aj zah¢agimi jazykmi,
pretoZze mnoZstvo Studentov a zamestnancov z Adshiersity (jeho ciéovi zakaznici)
su cudzinci (majite sam hovori Styrmi jazykmi).

Sluzba pre zakaznikov, ktord malé formaty dopytgean nezavislych
maloobchodnikov v Dansku vyuzivaju ako délezitytr@@sa odliSenie od konkurencie, je
dodavkova sluzba. Tato sluzba je najviac pozadowadimiludmi alebo socialnymi
inStitGciami v spadovej oblasti (Skélky, Skoly, dowy dbéchodcov). Napriek tomu
dodavkova sluzba nie je nevyhnutne cielena lerupeelené zakaznicke segmenty.

V sluzbach pre zakaznikov, podobne ako v inych otabodnych stratégiach,
¢lenstvo v maloobchodnom zdruzeni zohrava déleditiu Va&sSina sluzieb ponukanych
supermarketom (A/DK) je zaloZzena na sgolkg politike maloobchodného zdruzenia
zahmajuc Siroky rozsah zaruk né&erstvos produktov aich vysoka kvalitu, vymenu
produktov zakupenych aj vinych predajniach paittacdo rovnakého zdruZenia,
mimoriadne ponuky a pod. Sluzby pre zakaznikov trebdrdZaju rozdiely medzi
maloobchodnikmi na vidieku alebo v mestskych otdakt

Polfad na vyber umiestnenia odoge, Ze mnohé danske predajne existuju dlhé
roky, pod’a odpovedi oslovenych maloobchodnikov 30 alebo wickd0 rokov. Mnohi
z nezavislych maloobchodnikov prevzali uz existajjuredajne, niektoré patriace do
rodinného podnikania. Toto tiez potvrdzuje, Ze pjed sU umiestnené na vyhodnych
miestach, €im suhlasili aj dopytovani maloobchodnici. Umiesieemalych predajni je
predovSetkym v obytnych oblastiach alebo na miéstawysokou koncentraciotudi
a odraza charakteristiky formatu predajne a da@ezitozdielneho umiestnenia pre rézne
maloobchodné formaty.

Convenience store v Arhuse (E/DK) je vyhodne umiesy v blizkosti univerzity
a majitd’ uviedol, Ze jeho lokalita jelkéom Kk prezitiu (Megicks a Warnaby, 2008),
pretoze pre pohodiné nakupovanie je pre zakazrekaiwlolezita blizkos (Clarke et al.,
1997; Gilmore et al., 2001; Baltas a Papastathapp@003).

Zaznamenali sme rozdielne stratégie lokalizacie anptedafiou umiestnenou na
vidieku v porovnani s predgmi umiestnenymi v meste. Vidiecka praaj(C/DK) je
umiestnena v dome majite v ktorom Zije so svojou rodinou, atak dosahuigSie

prevadzkové naklady. Prevadzkovanie predajne syioami je roky rodinnou tradiciou
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a predaja je umiestnena priamo v obci, preto toto umiestheepredstavuje pre C/DK
maloobchodnika ani vyhodu ani handicap v porovsardstatnymi tradnymi predajami

s potravinami umiestenymi v mestskych obytnych stidah. Spozorovali sme aj
geografickl nepruznés(Pioch a Byrom, 2004) nezavislych maloobchodnikktqri
uprednostuju umiestnenie predajne v prostredi, ktoré jeizKoisti ich bydliska.

A/DK maloobchodnik, prevadzkujuci format supermawkepovazuje za doélezity
prvok umiestnenia predajne koncentraciu rozdielnymiedajni v oblasti a moznbs
parkovania, aby bol pristupny automobilom (Clarkeak&, 1997), pretoZze zakaznici

Atmosféra predajni oslovenych maloobchodnikov vd4kén odraza celkovu
stratégiu vytvarand komponentmi maloobchodnych tégig predovSetkym formatu
predajne a orientacie na zakaznikov.

Pre vSetkych pamensich maloobchodnych formétov obsluhujicich za#kav
z okolia a rozumejucich sile osobného pristupu kazaikom (Uusitalo, 2001; Levy a
Weitz, 2009) je dblezite vytvatapriatd’'ski atmosféru v predajni ovplyvnenu najma
priated’'skym a ochotnym personalom (Broadbridgeova a Cafoled, 2009). Tato
nevyhnutno$ sa zvySuje so skutnog’ou, Ze ci€ovi zakaznici su zwgajne zo susedstva,
v ktorom vlastnici tieZ Ziju a naozaj chcu, abyékaznici citili v predajni dobre a vitani.

A/DK maloobchodnik (supermarket) sa snazi vytvamokojni a prijemnu
atmosféru s dostatkom priestoru a dobrého osvatlerktoré ovplyviuju naladu
zakaznikov, a tak sa odlf$d konkurentov, ktorych atmosféra je pageho nazoru tmava
a neprijemna.

VSetci maloobchodnici venuju pozortiosomu, aby malicistu predaju, ¢o
vyznamne ovplyiuje rozhodnutia zakaznikov pri vybere predajBéofe Atmospherics:
Those who invest see resul®904), mali dostupny sortiment v predago, zniZuje stres
z nakupovania potravin (Aylott a Mitchell, 1998hiali v pozadi hudbu, ktora ovpliuje
dizku z&kaznikovho zotrvania v predajni (Viestovalet2008).

Predajne, ktoré suclenmi maloobchodného zdruzenia prispésobuju svoju
komunik&nu stratégiu podmienkam maloobchodného zdruZenigladiuji co-op
(kooper&nu) reklamu (Levy a Weitz, 2009) s maloobchodnymuzdnim. Maloobchodné
zdruzenia poskytuju pre svojictlenov letaky s novymi a mimoriadnymi ponukami,
internetovd komunikaciu a televiznu reklamu. Naptiemu, televizna reklama je cielena
viac na komunikaciu maloobchodnej kg a ponukanych produktov anie na

jednotlivych  maloobchodnikov. Zakaznicilddajuci maloobchodnika konkrétneho
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maloobchodného zdruZenia a konkrétneho formétu agmedvo svojej blizkosti, mbzu
n4js’ konkrétnu predau prostrednictvom internetu, kde maloobchodné zdriaz
ponukaju kompletny zoznattenov.

Iba tradény supermarket (A/DK) komunikuje ponuku aj v mig&th novinach,
pretoZze tieto su distribuované v celej oblasti Beanateda pokryvaju vSetkych
potencialnych zakaznikov maloobchodnika (Levy at¥y&009).

Convenience store v Arhuse (E/DK) patriaci Kkabchodnému zdruZeniu
nekomunikuje svoju ponuku vébec. Maloobchodnik ,véd je to priliS nakladné aze
vd’aka jeho umiesteniu itom zakaznici vedia a osobny pristup k nim je najitdjsi.
Pravdou je, Ze E/DK maloobchodnik s formatom corereze store nema ponuku, ktora by
bola konkuretna vékym maloobchodnym formatom a neponuka nijaké miatbre
ponuky na prilakanie zékaznickej pozornosti, agretklama v novinach alebo
rozposielanie letdkov by predstavovalo dodaéonéklady, ktoré by neboli kompenzované
vySSim predajom. Suhlasime, Ze jeho pohodiné ungeg v blizkosti zakaznikov je jeho
najvasou konkuretnou vyhodou (Megicks a Warnaby, 2008).

Vo vSetkych predajniach je evidentna reklama nastai@redaja (POS - point of
sale) azobrazovanie mimoriadnych ponuk a\idigeh napisov nad sortimentom
v mimoriadnej ponuke, tak aby boli zdkaznikoiiahtené nakupy (Gilmore et al., 2001)
a prildkana ich pozornék zvyhodnenym produktom.

MensSie maloobchodné formaty povazuju osobnu konaanik so zakaznikmi za
uzitotny nastroj na komunikaciu ponuky. C/DK maloobchédtieZz kladie déraz na
komunikéciu ustnym podanim (word-of-mouth) (Gilmaeal., 2001; Leighton a Bent,
1997) medzi zakaznikmi aich rodinou a priate a preto sa snazi vytvériprijemne
prostredie pre zakaznikov, aby dosiahol vysoké zdékéie uspokojenie (Megicks a
Warnaby, 2008).

Ako sme uZz spomenuli, piati z dopytovanych maloa@ctikov su ¢lenmi
maloobchodného zdruzenia ajeden je spojenyllobchodnikom. K& sme sa
maloobchodnikov opytali, pte sa staliélenmi maloobchodného zdruzenia, odpdveola
jednoducha; nie je mozné ohbitéamostatne. Maloobchodné zdruzenie im pomalta by
konkurencieschopnejSimi na trhu, dosiahaspory z rozsahu (Clarke et al., 2002; Howe,
2003; Masurel a Janszen;1998), vytvosgortiment pre Specificky format predajne,
vyuziva' pokraily pocitacovy a dodavkovy systém, poskytuje podporu pri usplami
predajne, komunikacii ainych aspektoch prevadzkgdajne. VSetci maloobchodnici

povaZujiélenstvo v maloobchodnom zdruzeni zéimepodporné a napomocné.
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Clen ve’koobchodného zdruZenia nakupuje vyhradne u danéfimabchodnika
a tiez citi délezitosbyt spojeny so silnejSou organizaciou.
Komunikana stratégia tiez neprispela k rozdielnym zistenraedzi vidieckymi

a mestskymi maloobchodnikmi.

Pod’a troch z oslovenych maloobchodnikov, vyvazena koédie komponentov
spomenutych v naSom rozhovore je dblezita prekaiige zakaznikov do predajne.

Ostatni, ktori boli SpecifickejSi, povazuji za I'me dblezité aspekty
maloobchodnych stratégii spojené so sortimentoo¥bsimi pre zdkaznikov, predajnou
atmosférou &lenstvom v maloobchodnom zdruZeni, aby zakazniwhadzali do ich
predajni. Tieto vyjadrenia podporuju nase zistenkemponentoch, ktoré vedu k lepSiemu
vykonu a konkurencieschopnosti maloobchodnikowima t

Konkrétne, maloobchodnici povaZzuju za délezité,pbaukaju Siroky &erstvy
sortiment, sortiment je vzdy dostupny a vhodne tadany, ceny su nizke, zakaznici
ziskaju kvalitné sluzby, preds je cistd, atmosféra priatska (Broadbridgeova a
Calderwood, 2002; Uusitalo, 2001; Gilmore et 80Q2, Baltas a Papastathopoulou, 2003),

a Ze stlenmi maloobchodného zdruZenia, ktoré zakaznitulobju.

5.2.1.3. Zaveréné postrehy odvodené z medzipripadovej (cross-caseyntézy v
Dansku

Maloobchodné stratégie vyuzivane dopytovanymi niezaai maloobchodnikmi
s potravinami v Dansku su zime uniformné avo vSeobecnosti ovplyvnené formatom
predajne &lenstvom v maloobchodnom zdruzeni.

Pod’a naSich zisteni neexistuju Zn& rozdiely v maloobchodnych stratégiach
vyuzZivanych danskymi nezavislymi maloobchodniknpogravinami v zavislosti od ich
umiestnenia vo J&om meste s vysokou hustotou konkurencie zo strnagénpdnych
a medzinarodnych maloobchodnychtaecov alebo umiestnenia v malych mestéadh,
vidieckych oblastiach. Uvedené zistenie moze’ baysvetlené vSeobecne vysokou
geografickou koncentraciou predajni s potravinambDawnsku, zvySenou mobilitou
zakaznikov (Clarke et al., 1997), gom zakaznikov pracujucich v najblizSich mestach
a priamou suvisla®u veakosti predajne so vzdialentmsi, ktorl su zakaznici ochotni
cestovéd (Uusitalo, 2001) za nakupmi. Toto su aspekty, ¢predanski nezavisli

maloobchodnici umiesteni vo vidieckych oblastiaeh ¢elia silnej konkurencii.
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Cielovi zékaznici a segment obsluhovany nezavislymi ootahodnikmi sa
odliSuje v zavislosti od formatu predajne, Patiujic vekos' predajne atiez
vzdialenosti, ktoré su zakaznici ochotni cesfoydusitalo, 2001). Vo vSeobecnosti,
cielovi zakaznici pre W&inu malych formatov su zakaznici z okolia, ktorvdju
v blizkosti umiestnenia predajne. Supermarket form@a SirSi zaber na vSetkych
obyvatdov mesta a convenience store, okrem zdakaznikov oltagk obsluhuje aj
zakaznikov pracujacich a Studujucich v blizkostiaf&e et al., 1997; Gilmore et al., 2001,
Baltas a Papastathopoulou, 20@&®) predstavuje délezity znak formatu convenienceesto

Vyjadrenia oslovenych maloobchodnikov v Dansku modju  zistenia
a odpordania Megicksa (2001), Covina a Covinovej (1990) Mvet (1986), Megicksa a
Warnabyho (2008), Ze malé nezavislé firmy by saimamerd na Specializaciu
a diferenciaciu prostrednictvom sluzieb pre zakemna sortimentu, pretoZe tieto stratégie
vedu k vysSiemu vykonu.

Sortimentova stratégia a stratégia sluzieb pre zzékav je podriadena formatu
predajni, ¢lenstvu v maloobchodnom zdruZzeni a predovSetkymripade menSich
maloobchodnikov prispdsobenéaiavaniam a poziadavkam zéakaznikov.

V sluzbach pre zakaznikov poukazuju vsetky mengiemdty na dolezitas
osobného pristupu (Levy a Weitz, 2009) k zadkaznikpnmtd’sky a ochotny personal
(Broadbridgeova a Calderwood, 2002). Dévodom je,obsluhuju predovSetkyniiudi
z rovnakej komunity, v ktorej Ziju samotni maloobdhici. Convenience store a
supermarket forméat kladu vysoky déraz aj na vyberdeldvanie pracovnikov (Levy a
Weitz, 2009; Field, 2008), aby dodali zdkaznikorsokokvalitné sluzby.

Umiestnenie predajni je plne podriadené charakiledim formatu predajni, pfom
podlieha aj geografickej nepruznosti (Pioch a Byron2004) nezavislych
maloobchodnikov, ktori upredndsiu umiestnenie v blizkosti svojho bydliska.

Predajna atmosféra tiez odraza charakteristiky &ompredajni a so zmenSovanim
velkosti predajne sa zvySuje dblezitqwiatd’'skej atmosféry reprezentovane] prigteym
a ochotnym personalom.

V Dansku mézeme pozorovaysoku asociaciu nezavislych maloobchodnikov so
silnejSimi inStitdciami. Piati zo Siestich dopytoyah maloobchodnikov silenmi
v maloobchodnom zdruzeni (symbol group) a jedenef&oobchodnom zdruzeni. VSetci
maloobchodnici pocuju dolezitos tejto spoluprace. PredovSetkym vSak ti, ktori su
zoskupeni v maloobchodnom zdruZeni, pretoZze malmah@ zdruzenie im pomahatby

konkurencieschopnejSimi na trhu, dosiahaspory z rozsahu (Clarke et al., 2002; Howe,
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2003; Masurel a Janszen;1998), poskytuje sortinpeat Specificky format predajne,
pokrctily pocitatovy a dodavkovy systém, podporu pri rozmiestnendgjne a ostatnych
aspektoch riadenia predajne a taktiez prebera daomnikaciu (Levy a Weitz, 2009).

5.2.2. Porovnanie maloobchodnych stratégii vyuZivgoh nezavislymi
maloobchodnikmi na Slovensku

Nasledujucatag’ je venovana medzipripadovému (cross-case) poravraatich
slovenskych nezéavislych maloobchodnikov s potrawina Pre komplexny obraz
o komponentoch maloobchodnych stratégii Rriloha 9.3..

Vysledky pripadovo-orientovanej (case-oriented) lymya na Slovensku sa
nachadzaju véasti 9.4.2. Maloobchodné stratégie vyuzZivané slovenskygmavislymi
maloobchodnikmi s potravinami vich konkurenckde popisujeme komponenty
maloobchodnych  stratégii vyuzivané rdéznymi nezgrisl maloobchodnikmi

s potravinami na Slovensku pre zlepSenie ich kagkeieschopnosti a vykonu.

Kvalitativny vyskum piatich nezavislych maloobchéddwv s potravinami sme
realizovali v oblasti Zapadného Slovenska. Dva oepiny boli uskuténené vo vidieckych
oblastiach v obciach Zitavce a Netkg atri v Bratislave, hlavhom meste Slovenskej
republiky s populéciou viac ako 428 tfiobyvatéov ku koncu roku 2008. Jeden
maloobchodnik prevadzkuje pretilajv centre mesta - Bratislava I. (Staré Mestafali
dvaja v Bratislave lll. (Nové Mesto).

Typy predajni oslovenych maloobchodnikov su préddwym tradiné predajne
s potravinami a jedna Specializovana preaajHansen, 2003; Marion, 1998; Uusiatalo,
2001). Iba jeden maloobchodnik, trawh predaja s potravinami v Bratislave patri
k maloobchodnému  zdruZeniu  nezavislych  maloobchaodni Bala.  Ostatni
maloobchodnici nie sU zoskupeni ani v maloobchodnyani v dobrovbnych
vel’koobchodnych zdruzeniach.

Konkurencia v maloobchode s potravinami je siliaejszapadnefasti Slovenska
ako v ostatnychtastiach krajiny, odrazajuc vysSiu geografickl kenicciu (Viestova,
2004; Golec-Karasovd, 2008) silnych transnaciordinykorporacii a narodnych

maloobchodnych tazcov a vysSiu kupnu silu zakaznikov (Viestova, 200

8 http://px-web.statistics.sk/PXWebSlovg’/3.11.2009)
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Z uvedeného doévodu nezavisli maloobchodnici skiimagasti Z&padného
Slovenska tiezelia silnej konkurencii zo strany transnacionélnygcharodnych it&azcov.
Maloobchodnici dopytovani v Bratislave identifikéivako hlavnych konkurentov narodné
a medzinarodné tazce v dostupnej vzdialenosti, ale aj vo vzdial&iebjcastiach v ramci
hlavhého mesta. V Bratislave je vysoka koncentragialoobchodnej konkurencie
s potravinami, ktora odzrk#dje aj vzdialenosti, ktoré su zakaznici ochotnitaes za
nakupmi vo vékych formatoch predajni (Uusitalo, 2001). Vidieckialoobchodnici
ozna&uju za svojich konkurentov medzinarodné a narodaaobchodné t@azce a ostatné
tradicné predajne s potravinami v dostupnej vzdialen@débo najblizSich mestach.
V tomto pripade su tiez brané do Uvahy cestovnéalambsti, ktoré su zakaznici ochotni
prekonavé (Uusitalo, 2001) za ndkupmi vo Rk®dplosnych prevadzkach, zvySena mobilita
zakaznikov a cestovanie za pracou da@Siéh miest (Clarke et al., 1997). Nezavisli
maloobchodnici na Slovensku povazuju medzinarodn@owsbchodné t@zce za
najnebezpénejSie Wakacastym mimoriadnym ponukam a nizkym cenam, ktor@zaici
pozaduju (Broadbridgeova a Calderwood, 2002). Bvigkecky maloobchodnikeli silnej
konkurencii zo strany narodného maloobchodnéhtazea COOP Jednota, ktory sa
nachadza priamo v obciim ovplywiuje strategické rozhodnutia B/SK maloobchodnika
a sposobil modifikaciu sortimentu a jeho ztZenie.

Slovensku odraza format predajne, ktory zastupugiluakonkurencie. Zakaznici, na
ktorych sa orientuju slovenski nezavisli maloobcatiotiez odrazaju format predajne.

VSetky tradéné predajne s potravinami sa zameriavaju na za&kazrdo svojho
okolia, ktori Ziju v blizkosti predajne. V pripag@ieckych maloobchodnikov predstavuju
cielovy segment vidiecki zakaznici (zo susedstva) dgugetkym starSiludia
a dochodcovialudia nevlastniaci auto, Zeny v domacnosti a nifsigmové skupiny
(Home, 2002). Tieto vysledky tieZz potvrdzuju uz spoane zistenie Uusitalu (2001), Ze
zékaznici su ochotni cestava&Sie vzdialenosti za nakupmi vo é&ch predajniach a
Clarkeho et al. (1997), Ze zékaznici nakupuju mestach v blizkosti k ich praci alebo na
miestach, ktorymi prechadzaju na ceste z prace.

Vyjadrenie Clarkeho et al. (1997) tiez potvrdzip¢SK maloobchodnik, ktory
obsluhuje zakaznikov z okolia svojho umiestnenmzarové dosahuje vyhody z lokality,
v ktorej sa stretavaju podnikéiské subjekty s obytnymi jednotkami a hlavnymi
dopravnymi cestami a infrastruktirou veducou \otéfisti Bratislavy. Preto mnoltudia

zo vzdialenejSichtasti mesta nakupuji v predajni na ich ceste z pdareov. Dalsia
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vyhoda, ktorl uvedeny maloobchodnik dosahuje vyplgvjeho umiestnenia v blizkosti
obchodného domu, ktorého zakaznici &sto zastavia urobisvoj nakup potravin
v maloobchodnej predajni D/SK.

Specializovany maloobchodnik E/SK sa tiez zamariaa zakaznikov v zavislosti
od svojho maloobchodného formatu a ponukanéhonsentiu, a preto ma jasnu predstavu
o cidlovych zakaznikoch ako Imd'och so zdravym Zivotnym Stylom, pretoZze sa
Specializuje na predaj bio produktov.

Nenasli sme zreaé rozdiely medzi maloobchodnikmi umiestnenymi \steea na
vidieku v oblasti definovania konkurencie alceych zakaznikov. VSetci maloobchodnici
¢elia silnej konkurencii a cfevi zdkaznici odzrkddija format ich predajni.

Pre zlepSenie konkurencieschopnosti a vykonu vwjzidopytovani slovenski
maloobchodnici hlavhe komponenty sortimentovej té&tia@, stratégie sluzieb pre
zékaznikov a komunikaej stratégie, ako Siroky sortiment, nizke cenymaoriadne
ponuky, ochotni zamestnanci, objednavkové sluzbartw dennej spotreby a reklama.

Vo vSeobecnosti, ¥8ina maloobchodnikov kladie dbraz na to, aby boli
k zdkaznikom priatski (Broadbridgeova a Calderwood, 2002). C/SK mathodnik
uvadza tento aspekt spolu s cenami, ktoré musianay Grovni porovnatimej s jeho
rivalmi, ako hlavné nastroje.

Nizke ceny, odrazajuce mimoriadne ponuky, su d@gite D/SK maloobchodnika
zatleneného v maloobchodnom zdruZeni a Specializoyardajiu E/SK, ktora sa tiez
snazi zvydl vykon a konkurencieschopriosozsirovanim sortimentu. Siroky sortiment
z&kladnych potravinarskych produktov a produkty dadennej spotreby v kombincii
s objednavkovou sluzbou prispievaju k vykonu a&eu konkurencieschopnosti A/SK
maloobchodnika.

D/SK maloobchodnik kladie najg®i doéraz na aspekty spojen&lenstvom
v maloobchodnom zdruzeni, konkrétne produkty ckmamaloobchodného zdruZenia,
vernostné programy a spominané mimoriadne ponulganizované maloobchodnym
zdruzenim.

B/SK maloobchodnik je jediny, ktory nespomenul hwadaspekt tykajici sa
tovarov  alebo sluzieb pre zakaznikov na zlepSenievojhe  vykonu
a konkurencieschopnosti, ale len aspekty spojené ssatégiou komunikacie so
zakaznikmi. Vysvetlenie mézeme najs silnej konkurencii zo strany COOP Jednoty
v obci a dolezitosti adaptowasortiment nielen potrebam zakaznikov z okolia, te

zékaznikov zo susednej dediny arekreantov z bitzkeekre&ného centra, ktorych
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predstavuju najma chatari. Preto sa snazi ptilakaornos zédkaznikov zo vzdialenejSich
oblasti a aj zo susedstva prostrednictvom komunikah néstrojov.

Aby sme zosumarizovali vyhlasenia dopytovanych wiadhodnikov na
Slovensku, uw&iny z nich sme nasli podporu pre zistenia Megick8801), Ze
Specializacia a diferenciacia nezavislych maloobdalfkov v konkurencii prostrednictvom
sluzieb a tovarov vedie k ich vySSiemu vykonu. Amyge toto vyhlasenie potvrdili medzi
slovenskymi maloobchodnikmi Uplne, pozrieme sa slethjucejcéasti blizSie na ich

stratégie na urovni podnikdskych jednotiek.

5.2.2.1. Stratégie na urovni podnikatkskej jednotky

Nezavisli maloobchodnici na Slovenskiatiaju cesty ako sa odlispd ostatnych
maloobchodnikov (Hansen, 2000) a poskytspotrebitéom nigo odlisSné ako ich i
rivali (Watkin, 1986).

Konkrétne, potla C/SK maloobchodnika naozaj chyba asistencia nékaz pri
nakupe vo vEkych maloobchodnych tazcoch, apreto sa odliSuje prostrednictvom
hibSieho zamerania sa rdadi byvajucich v okoli predajne aich vysoké uspekie
(Megicks a Warnaby, 2008). Uvedené sa zhoduje sbsafpm ako sa C/SK
maloobchodnik snazi zvySisvoju konkurencieschopnosa ovplywiuje tiez ponuku
sortimentu. Zakaznici mézu v predajni C/SK maloalatiiika vytvaré vlastny sortiment.
M&zu poveds, ¢o by uvitali v maloobchodnikovej ponuke a ak jedqukt dostupny v sieti
dodavatéov C/SK maloobchodnika, zaradi ho do sortimentuSKC/maloobchodnik
vyuziva aktivny osobny pristup (Levy a Weitz, 20028kaznikom a nechava ich vytvara
svoj vlastny sortiment, pretoZze pritomtiagblibenych znéek domacnosti v sortimente
vyznamne ovplyiuje vyber predajne (Briesch et al., 2009).

D/SK maloobchodnik vidi ponuku Sirokého sortimergtedovsetkym produktov
pod zngkou maloobchodného zdruzenia ako délezity nastmjdiferenciaciu. Kladie aj
déraz na zniZzovanie hlavnych stresovych faktorov rakupovani potravin (Aylott a
Mitchell, 1998), a to rychlym vybavovanim zakazniKtakze zakaznici ftakaju dlhycas
v rade) (Broadbridgeova a Calderwood, 2002) a vghifin sa preplneniu predajne.

Tradicné predajne s potravinami na vidieku (A/SK a B/SKx odliSuja
prostrednictvom pohodinych otvaracich hodin (Broadjeova a Calderwood, 2002) pre

zékaznikov z okoliaDal3im nastrojom pre diferenciaciu A/SK maloobchédrje Siroky
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sortiment v zmysle kapacitnych moznosti a objedogaksluzba produktov kazdodennegj
spotreby, aby uistil svojich zakaznikov, Ze bud® adukty, ktoré potrebuju kazdyite
atak zabezpd Zivotne doblezité sluzby pre svojich zakaznikoBrdqadbridgeova a
Calderwood, 2002; Home, 2002). B/SK maloobchodrdkzameriava na mimoriadnu
ponuku doméceho medu, ktory zakaznici nemoézu ziskankurencie (Watkin, 1986).

E/SK maloobchodnik vyuziva stratégiu diferencigmiestrednictvom produktovej
Specializacie na bio produkty ainternetovy prepgepduktov. Okrem toho poskytuje
Specializované produkty a sluzby, ktoré sa nendjdredajniach konkurentov (Megicks a
Warnaby, 2008) predstavovanych maloobchodnyntazeami. Tieto okrem ponuky
Standardnych potravinarskych produktov ponukajibiaj produkty v Specializovanych
oddeleniach, ptom ale nepredstavuju priamu konkurenciu pre E/SHKoalxhodnika.
E/SK maloobchodnik teda uplaje najzjavnejSiu stratégiu Specializacie spomedzi
vSetkych oslovenych maloobchodnikov na Slovensku.

Ostatné predajne uviedli rozdielne prvky sortimegejastratégie a stratégie sluzieb
pre zakaznikov ako aktivity, na ktoré sa Specig@lizdradicné predajne s potravinami
A/SK a C/SK sa zameriavaju na zakaznikov z okoliayteovenie ich potrebam
a atakavaniam, aby ich uspokojidb najlepsie (Megicks a Warnaby, 2008).

B/SK maloobchodnik sa okrem jeho mimoriadnej ponukymaceho medu
Specializuje na predaj alkoholickych napojov a kaba sortiment pre chatarov, adom
na to, Zze musel prispésdbsortiment po vstupe silného narodného maloobchuané
retazca do obce.

NaSe zistenia dladne stratégii na Urovni podnikégkych jednotiek vyuzZivanych
nezavislymi maloobchodnikmi s potravinami na Sl®kentiez potvrdzuju, Ze nezavisli
maloobchodnici sa Specializujad a odliSuju v ich Kkamencii prostrednictvom sluzieb
a tovarov (Megicks, 2001).

Nenasli sme zr@é rozdiely medzi maloobchodnikmi umiestnenymi idieckych
alebo mestskych oblastiach, ale medzi formatmi ggrédaclenstvom v maloobchodnom
zdruzeni. Maloobchodnik, ktory fgenom v maloobchodnom zdruzeni zd@nge aspekty
spojené sclenstvom, ¢i uz vjeho zamerani alebo diferenciacii od konkuare alebo

veduce k vysSej konkurencieschopnosti a vykonu.
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5.2.2.2. Stratégie na urovni funknych oblasti

Sortimentové stratégie dopytovanych slovenskychaviefch maloobchodnikov
odradzaju forméat ich predajni, orientaciu na zakeawniclenstvo v maloobchodnom
zdruzeni a bezprostrednu blizRkdsonkurentov. Umiestnenie predajne na vidieku alebo
v meste neovplyiwije tvorbu tovarovej stratégie.

Tradiiné predajne s potravinami, ktoré nie @énmi maloobchodného zdruzenia
prispésobuju svoju sortimentovld ponuku Uplne pegferam a potrebam zakaznikov.
Z tohto dévodu modzu zakaznici C/SK maloobchodnikanbva® svoj vlastny sortiment,
pretoZe pritomnasobl’ibenych znéek domacnosti v sortimente zZime ovplywiuje vyber
predajne (Briesch et al., 2009). C/SK maloobchodmeti, Ze takyto pristup a konkutem
ceny mozwasom vies k tomu, Ze zakaznici budu realizéwael’ké nakupy v jeho miestne;j
predajni a nie v medzinarodnych a narodnych malootheych réazcoch, ktoré su
vzdialené od z&kaznickych obydli.

B/SK maloobchodnik musel po prichode COOP Jednatyodce Nemiky
zredukovd ponuku sortimentu. Vdladom na to, Ze COOP Jednota je dominantna
v predaji potravinarskych produktov v obci, B/SK lowbchodnik dofha jej ponuku
(Broadbridgeova a Calderwood, 2002) a zameriavaassegment vidieckych obyvéite,
predovSetkym obyvalev s niz§im prijmom (Home, 2002) a chatarov z dibemeky ako
aj z okolitych obci. B/SK maloobchodnik prispésa@bugvoju ponuku poziadavkam
zakaznikov a ponuka objednavkovu sluzbu produkt@kladne]j spotreby. B/SK
maloobchodnik tiez ponuka Specialny sortiment dahéanedu, ktory zakaznici preferuju
a nendjdu ho v konkureénych predajniach (Watkin, 1986).

A/SK maloobchodnik ponuka Siroky sortiment potravekych produktov, tak ako
je to mozné v zmysle kapacity predajne (Broadbudgea Calderwood, 2002¢jm sa
snazi o zasobovanie vSetkych obyVate obce potravinarskymi produktmi, ktoré
potrebuji a o poskytovanie Zzivotne doblezitych sbziistym skupinam zakaznikov,
predovSetkym zakaznikom s niz§im prijmom (Broadjwava a Calderwood, 2002; Home,
2002). A/SK maloobchodnik Uplne prisposobuje saetitovi ponuku poziadavkam
zakaznikov.

Ani jedna z uvedenych troch tradiych predajni s potravinami nedda ponuku
potravin nepotravinarskymi produktmi. V ponuke pwinarskych produktov poskytuju

len zn&ky vyrobcov (Levy a Weitz, 2009), ktoré moézutljgsne rozoznané zakaznikmi a
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B/SK maloobchodnik ponika domaci med, ktory moZzemmeit ako ponuku generickej
znatky (Berman a Evans, 2007), ktord je lacnejSia akenpde dodavanom vyrobcami.

Maloobchodnici pre svojich zakaznikov tiez priprgvumimoriadne ponuky,
pricom vSak mimoriadne ponuky nemaju pravidelny zaldagii ovplywiované nakupmi
maloobchodnikov alavami, nizkymi cenami a mimoriadnymi ponukami, ktedi schopni
dohodnid so svojimi dodavateni.

Dodavatelia spominanych troch maloobchodnikov slUodywenti alebo
vel’koobchodnici. VzPadom na to, Ze nepatria do Ziadneho dolo&bo
maloobchodného alebo Rkwobchodného zdruzenia, neziskavaju podporu v tblas
rozmiestnenia predajne a prezentacie tovarov, maadikingu alebo podporu v oblasti
informanych technoldgii a pod. Preto su uvedené aspekiy epomenuté ako v pripade
maloobchodnikov, ktori sdlenmi v maloobchodnom alebo Rk®obchodnom zdruzeni.
Mbézeme to pozorova aj v kontraste so Stvrtym dopytovanym maloobchiooimi
rovnakého formétu tra¢lej predajne s potravinami, ktory fgenom maloobchodného
zdruzenia.

D/SK maloobchodnik patri k maloobchodnému zdrufeaijeho sortimentova
ponuka odraza totdlenstvo. Produkty, ktoré ponuka su prevazne odghdrdodavat@a
reprezentovaného maloobchodnym zdruZzenim, ktoréspejené s vé&koobchodnym
zdruZenim, a preto waina produktov pochadza od keobchodnikov, ktori su jeho
¢lenmi. D/SK maloobchodnik ponuka Siroky sortimentravinarskych produktov, ktory
doplita ponukou z&kladného nepotravinarskeho sortimergudpmacnosti. V protiklade
s ostatnymi tradnymi predajami s potravinami zdha jeho ponuka produkty pod
znakou maloobchodného zdruZenia vyuzivajuc meno maloainého zdruZzenia ako
zastreSujucu zru napri€ radom produktovych kategorii (Grunert, et al., @0@/SK
maloobchodnik tiez ziskava vyhody z podpory malboboého zdruzenia v rozmiesteni
a prezentécii produktov, merchandisingu a ostatragpektoch riadenia predajne. Okrem
toho, kladie véky dbraz na dostupntssortimentu, a tym obmedzovanie stresujlcej
situacie pre zakaznikov spojenejlatlanim substititu pre produkt, ktory je vypredany
(Aylott a Mitchell, 1998).

Sortimentova ponuka E/SK maloobchodnika odrazavngja produktovu
Specializaciu na bio potravinarske produkty. Prgéo sortiment ponukany E/SK
maloobchodnikom Uzky zameriavajuci sa na nikkgoroduktovych kategorii, ale hlboky
vo variacii produktov v ramci kategoérie (Berman\aiis, 2007). Maloobchodnik ponuka

aj limitovany sortiment bio nepotravinarskych prithy, ako kozmetiku a v budicnosti
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planuje rozsid sortimentnd ponuku. E/SK maloobchodnik tieZz prpja mimoriadne
ponuky pre svojich zakaznikov, najma zvyhodnenéckalpotravinarskych produktov,
kde vramci batika su ceny za produkty s 10%agou v porovnani so Standardnymi
cenami produktov zahrnutych v bddi. Uvedené je zamerané na ponuku atraktivnych cien
s hodnotou za peniaze zakaznikov (Broadbridge@al@erwood, 2002).

VSeobecny nazor trattiych maloobchodnikov s potravinami, ktori nie &g&nmi
maloobchodného zdruzeni&,uz su umiesteni vo vidieckych alebo mestskyclastidch
je, Ze mala predag nema mnoho prilezitosti pre ponuku sluzieb. Pjetolavna ponuka
sluzieb pre zakaznikov zaloZzend na potrebach z&8azrodzrkadujuc osobny pristup
(Levy a Weitz, 2009) uplabvany k zakaznikom. Ponuka maloobchodnikov je teda
zloZzena najma z objednavkovej sluzby zakladnychrepoych tovarov na konkrétnyitle
v ktory ich zakaznici budl potrebavarato ponuka uidije zakaznikov, Ze tovary budu
pripravené. C/SK maloobchodnik ponuka aj platbudkarktori pozaduju jeho zékaznici
Zijuci v meste. B/SK maloobchodnik, ktory sa srdA@psi’ komunikaciu o novej ponuke,
ponuka tieZ sluzbu informovania zakaznikov v raole o novej ponuke prostrednictvom
telefonu alebo SMS (Levy a Weitz, 2009).

Na rozdiel od spomenutych maloobchodnikov, ktorie nsu ¢lenmi
v maloobchodnom zdruzeni, D/SK maloobchodnik pdija stratégiu sluzieb pre
zakaznikov podmienkam maloobchodného zdruzeniakyRge mimoriadne ponuky
vernostné programy atdPe zakaznikov organizované maloobchodnym zdruzerdam
prildkanie viacerych zakaznikov dtenskych predajni a vytvorenie lojalnych zakaznikov

Specializovana preds v Bratislave ponika ako hlavnu sluzbu pre zakazni
predaj tovarov prostrednictvom internetu. Zakazsiieghdzu vyzdvihnti tovary zakupené
prostrednictvom internetovej stranky E/SK malooltfika priamo v predajni alebo
tovary mézu by dorwiené na adresu zakaznikov. E/SK maloobchodnik trgamp
objednavky na produkty, ktoré nie su pritomné Hadsk

Umiestnenie predajni nezavislych maloobchodnik@otsavinami na Slovensku
odradza format predajni, a teda ich usilie umig@smaloobchodné jednotk§o najblizSie
k cielovym zakaznikom (D@ a Kita, 2005) atiez geograficki nepruzhd®ioch a
Byrom, 2004) s uprednagivanim umiestnenia predajne v blizkosti svojich dbby
Existencia dopytovanych nezavislych maloobchodnikavSlovensku neméa dlhu tradiciu.
VacSina z nich prevadzkuje predajne menej ako 10 rakebo dokonca menej ako 5

rokov.
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Miesto bydliska majitta vyrazne ovplyvnilo vyber umiestnenia predajne¢Ria
Byrom, 2004) vidieckych maloobchodnikov a tiez ttagich predajni s potravinami
v Bratislave. Predajne A/SK a B/SK maloobchodnilsivumiestnené v domoch svojich
majite’ov priamo v obci, v blizkosti zakaznikov, ktorychstuhuju. Preto je umiestnenie
vyhodné a prevadzkové néklady su nizke. A/SK malbolinik sa rozhodol otvari
predajiu v obci, pretoZe v okoli nebola Ziadna prédgonukajuca zakladné potravinarske
produkty a Zzivotne délezité sluzby pre vidieckyclkaznikov (Broadbridgeova a
Calderwood, 2002). Situacia pred prichodom COOMmagddo obce Nendky, ked
neexistovala v obci Ziadna in& pragapotravin, tiez zohrala ulohu pri rozhodovani B/SK
maloobchodnika. Ten musel prispbsobsvoju sortimentovl stratégiu zostrenému
konkuregnému prostrediu adaka blizkosti rekreamého centra s vysokou koncentraciou
turistov, chatarov, rybarov a hribarov je staleogety prez.

C/SK maloobchodnik tiez odraza geografickil nepraziiPioch a Byrom, 2004)
s uprednostnenim umiestnenia v blizkosti svojho ligk@ na sidlisku s vysokou
koncentraciou rodirgo ovplyvnilo vyber miesta pre prevadzkovanie predaj

Umiestnenie D/SK maloobchodnika ma aj iné vyhody alosah pre svojich
cielovych zakaznikov zo susedstvadaka umiestneniu podnikdtkych subjektov
a inych firiem v danej oblasti a aj dobrej doprgvinérastruktire,l'udia zo vzdialenejSich
casti mesta nakupuju v predajni na ceste z praceodd@larke et al., 1997; Uusitalo,
2001). Maloobchodnik je umiestneny aj v blizkodiclmodného domu, ktorého zéakaznici
sacasto zastavia urobsvoj nakup potravin v predajni D/SK maloobchodnika

Specializovana preds E/SK nie je lokalizovana v bezprostrednej blitkos
bydliska majitéa, ale napriek tomu sa stale nachadza v oblastiammektorom Zije.
Predaja je umiestnena v centre mesta Bratislavy s vysokamcentraciou ludi
pracujucich (Clarke et al., 1997) v rozdielnych Ispoostiach a Statnych institaciach. Je
zjavné, ze mnozstvbudi prechadzajucich popri predajni je vysoké,robi umiestnenie
vel'mi vyhodnym.

Format predajne, orientacia na zakaznikov a uneegtnpredajne tiez ovplywju
atmosféru, ktord maloobchodnici vytvaraju vo svojoredajniach.

Orientacia A/SK maloobchodnika na spoluobylateobce ovplyiiuje predajnu
atmosféru a délezitdsmaloobchodnika a zamestnancov’ lpyiatd’ski, vychadzé dobre
so zékaznikmi a snaZzisa, aby sa zakaznici v predajni pri ndkupe cdilbre (Home,
2002). B/SK maloobchodnik tiez vytvara v predajnafg’sku vesell vidiecku atmosféru

(Home, 2002). Cudia sa navzijom poznaju, rozpravaju a zabavaj@toprB/SK
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maloobchodnik pini socialnu a sp&émska tlohu (Broadbridgeova a Calderwood, 2002).
C/DK maloobchodnik so silnou orientaciou na svojékaznikov a osobnym pristupom
(Levy a Weitz, 2009) kich potrebam a poziadavkakti¢z vytvara priateskd rodinnd
atmosféru a uviedol, Ze vazenie si zakaznikov idimp vrac& sa do predajne za
nakupmi.

Atmosféra D/SK maloobchodnika je ovplyvnena nawetev zakaznikov, ktori
neziju v okoli a uskui@uju svoje nakupy na ceste z prace. Preto sa sn&dva’ hlavné
stresoveé faktory, ktorym zakazniéelia pri ndkupe potravin (Aylott a Mitchell, 1998),
rychlym vybavovanim zékaznikov (Broadbridgeova &d€avood, 2002) a vyhybanim sa
preplneniu predajne. Snazi sa vytvoraj pohodini atmosféru, ktora zakaznikom
ponechava vimog’ pri nakupe, ptiom nie su obmedzovani a stiesneni pri ich pohybe po
predajni (Gilmore et al., 2001).

Vzhradom na to, Ze E/SK maloobchodnik vlastni maly &drpredajne, snazi sa
o to, aby sdudia v predajni citili dobre a vitani, a tak pré&a#nikov vytvara priatiski
a doméacu atmosféru.

Takmer vSetci osloveni maloobchodnici na Sloversskanazia vytvotipriaté’sku
atmosféru vo svojej predajnip je najdolezitejSie v pripade obsluhovatiiali z okolia,
ktorych maloobchodnici poznaju osobne, ale tiez medé formaty, ktoré chcu, aby sa
zakaznici v predajni citili dobre. Op&ame nenasli zrtaé rozdiely medzi vidieckymi
a mestskymi predagami, ale rozdiely ovplyvnené formatom predajne,eaéciou na
zékaznikov a maloobchodnikovym bydliskom.

Komunikana stratégia nezavislych maloobchodnikov na Slduerje zn&ne
ovplyvnena ich ¢lenstvom v maloobchodnom zdruzeni, Toeymi zakaznikmi
a maloobchodnikovymi vlastnymi zZimog’ami a moznag&mi.

Tradiéna predaja s potravinami v Bratislave, C/SK maloobchodnikipnavuje
vlastné letdky s ponukou a distribuuje ich zéakaamiks susedstve. Rovnakym spdsobom
komunikuje rdzne mimoriadne ponuky aj A/SK malootdhik, ktory tl&i letdky doma
a distribuuje ich v obci. Distribucia letakov a narradne ponuky ale nemaju pravidelny
zaklad. Nakupy maloobchodnikov Bazy, nizke ceny alebo mimoriadne ponuky, ktoré si
vedia dojednéas dodavatémi ovplywviiuju ponuku a tiez jej komunikaciu.

Dalsi vidiecky maloobchodnik B/SK &l s propagénymi aktivitami, aby prilakal
zakaznikov zo vzdialenejSich miest — susednej abslgo rekreéného centra a chatarov.
Umiestiuje reklamné ozri@nia na rozdielne miesta v obci, pred praédaj av tiez

v susednej obci. Taktiez zriadil internetovl straa pomoci jedného zo svojich synov,
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ktory sa o stranku stara, pretoze ide o jeHaolzd. B/SK maloobchodnik ponuka aj sluzbu
informovania zékaznikov o novych produktoch prastietvom telefonu alebo zasielania
SMS ako witt obmenu m-commerce (Levy a Weitz, 2009).

VSetci traja spomenuti maloobchodnici s t¢agimi predajami kladid doéraz na
osobnu komunikaciu so zakaznikmi a informovani®@oyke v osobnej konverzacii.

Stvrta tradind predaja s potravinami z#enend v maloobchodnom zdruZeni
vyuziva vyhody co-op komunikacie (Levy and Weitz,009) zastreSovanej
maloobchodnym zdruzenim v spolupraci s maloobchaani Maloobchodné zdruzZenie
pripravuje letaky s mimoriadnymi ponukami na prambm zaklade a maloobchodnik ich
distribuuje vo svojom okoli. Okrem toho maloobchédmiruzenie pripravuje mimoriadne
ponuky a stiaze pre zakaznikov, ktori s€lenmi klubu maloobchodného zdruzenia
a realizuje internetovd propagaciu prostrednictvamternetovej stranky a informuje
¢lenskych zakaznikov o ponuke prostrednictvom ewmakaznici tiez mézu ndjna
stranke  maloobchodného  zdruZzenia zoznam  maloobdtmdn zoskupenych
v maloobchodnom zdruzeni, a tak miag$ najblizSiu predau.

E/SK maloobchodnik vyuziva komunikaciu ponuky preghictvom vlastnej
internetovej stranky (Levy a Weitz, 2009), ktorapgavidelne aktualizovan&p je tiez
podmienka UspesSného internetového predaja produKektiez vystavuje nové produkty
vo vyklade predajne, ale aj v ramci predajne (\Geétet al., 2008). Uzka Specializacia
E/SK maloobchodnika nepredpoklada nevyhnutnpsdruzi sa k maloobchodnému
zdruZeniu. TaktieZ neexistuje Ziadne maloobchodiizenie, ktoré by na Slovensku
zoskupovalo nezavislé Specializované predajne. dialloodnik veri, Zze zakaznici, ktori
hradaju zdravé produkty si najdu cestu, predovSethqgdi inzeruje prostrednictvom

internetu a ma \eni dobré umiestnenie predajne.

Nezavisli maloobchodnici s potravinami osloveni 8kbvensku povazuju za
najdolezitejSie pre prildkanie zakaznikov prvky jspé so sortimentovou stratégiou ako
Siroky sortiment a sortiment zaloZzeny na prefer@&iti zakaznikov, nizke ceny
a pravidelné dodavky, tiez umiestnenied’bu blizkosti zakaznikov¢im pre zakaznikov
poskytuju dostupna'szakladnych potravin alebo na frekventovanych ramst ako aj
sluzby z&kaznikom, komunikaciu so zakaznikmi, fi#re otvaracie hodiny a prijemnu
atmosféru.

Konkrétne A/SK maloobchodnik povazuje za najdo&gZie pre prilakanie

zakaznikov umiestnenie v obci, dostuphgsroduktov zakladnej spotreby pre jeho
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zé&kaznikov a Siroky sortiment, ktory ponuka v zrayishpacitnych moznosti. TieZ zastava
nazor, Ze by s@ag’ou komunity, ktord obsluhuje pomaha prilekaakaznikov, kori
nadobudaju dojem, Ze nakupuju na svojom vlastnorastai a podporuju ostatnych
obyvaté&ov obce (Home, 2002; Broadbridgeova a Calderwo0d2p

Pre C/SK maloobchodnika su najdélezitejSie prekaihie zakaznikov do predajne
ceny, sortiment Sity na mieru poziadavkam zakaznikmkolia a prijemna atmosféra.
B/SK maloobchodnik tiez kladie déraz na sortimepblg s flexibilnymi otvaracimi
hodinami.

D/SK maloobchodnik prizvukuje délezitopravidelnych dodavok, vzdy dostupné
produkty v predajni, Siroky sortiment avyhodné estnenie ako aspekty, ktoré
ovplyviiuju rozhodovanie zakaznikov nakupéwejeho predajni.

Majitel’ Specializovanej predajne (E/SK) povazuje zBmiadblezité pre prilakanie
zékaznikov a stimulovanie opakovanych navstev dare osobnu komunikaciu a by
zdvorily a mily.

VSetky tieto aspekty odrazaju vyhlasenia malooboflal k predchadzajuco
spominanym maloobchodnym stratégiam a nastrojomvp$8iu konkurencieschoprtbs
a vykon. Uvedené tiez potvrdzuje, Ze mali nezawsioobchodnici by mali konkurova
prostrednictvom zamerania sa na tovar a sluzbydkaznikov (Megicks, 2001).

5.2.2.3. Zaveréné postrehy odvodené z medzipripadovej (cross-cassyntézy na
Slovensku

Skumani nezavisli maloobchodnici na Slovensku pagiumalé forméaty predajni
a maloobchodné stratégie, ktoré vyuzivaju v konkciiena trhu sa odliSuju medzi forméatmi
predajni a su vysoko ovplyvneti&nstvom v maloobchodnom zdruZeni.

Nenasli sme zrmé rozdiely medzi maloobchodnikmi umiestnenymi ndieku
a v meste, ktori predstavuju rovnaky forméat preglagmie su v zdruzeni maloobchodnikov.
Odréaza to ostru konkurenciu a vysoku geografickackatraciu silnych transnacionalnych
a narodnych maloobchodnych tagcov v maloobchode s potravinami v zapadiegti
Slovenska (Viestova, 2004; Golec-Karasova, 2009).ké&d’ je konkurencia vzdialenejSia
a nenachaddza sa priamo vobci, odzfkfgd sa globalne socidlno-ekonomické zmeny
v spravani zakaznikov. Zékaznici su ochotni cestaa#Sie vzdialenosti za nakupom vo

ey N s

a cestovanim za pracou da:gich miest (Clarke et al., 1997).
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Napriek tomu, strategické aspekty, ktoré maloobofmd nez&leneni
v maloobchodnom zdruZeni vyuZivaju sa navzajomeba ©dliSuju, ale hlavny vyznam, ktory
pripisuju Specifickym maloobchodnym stratégiam gFrwvi podobny. Hlavné rozdiely sme
nasli v porovnani s trathou maloobchodnou predaju, ktora jeclenom v maloobchodnom
zdruZeni a podriduje maloobchodné stratégie spoiej politike maloobchodného zdruzenia
a kooperacii s nim. Zistili sme tiez rozdiely, mieddliSnymi formatmi predajni, konkrétne
Specializovana predag podria’uje vSetky prvky maloobchodnych stratégii svojepvinlej
stratégii Specializacie.

Cielovi zakaznici nezavislych maloobchodnikov na Slekanpoukazuju, Ze sa
maloobchodnici orientuju na zakaznikov p@dormatu svojich predajni rovnako ako aj fakt,
Ze z&kaznici nakupuju na miestach v blizkosti ichce alebo na miestach, popri ktorych
prechadzaju na ceste z prace (Clarke et al.; 1997).

Skumani maloobchodnici na Slovensku potvrdzujina& nezavislé firmy by sa mali
zamerd na Specializaciu a diferencidciu prostrednictvolazisb pre zédkaznikov alebo
sortimentu (Covin a Covinova, 1990; Watkin, 1986editks a Warnaby, 2008) a ze
konkurovanie prostrednictvom sluzieb pre zédkaznikowvaru vedie k vySSiemu vykonu
a konkurencieschopnosti (Megicks, 2001).

Sortimentova stratégia slovenskych nezavislych ofalbodnikov s potravinami
odzrkaduje formét predajni, orientaciu na zdkaznik&enstvo v maloobchodnom zdruZeni
a bezprostrednu blizkbgkonkurentov. Ti, ktori nie s zoskupeni v maloaztiom zdruzeni
plne prispdsobuju svoju ponuku preferenciam zakamnis ponukou ohibenych zné&ek
zakaznikov (Briesch et al., 2009) a ponukou nikjtoh produktov alebo sluZieb, ktoré
zakaznici nenajdu v konkurémych predajniach (Watkin, 1986). Maloobchodnik, ritge
¢lenom v maloobchodnom zdruzeni ponuka sortimenbatethodného zdruzenia Z#hjdci
znakoveé produkty vyuZivajac meno maloobchodného zdrigZako zastreSujlucu ztlar v
rade produktovych kategorii (Grunert, et al., 20@@himoriadne ponuky podriadené politike
maloobchodného zdruzenia. Maloobchodnici tlereeni do maloobchodného zdruzenia tiez
pripravuju mimoriadne ponuky pre svojich zakazniktci mimoriadne ponuky nemaju
pravidelny zaklad a su ovplyvnené nakupmi maloodaliov a favami, nizkymi cenami
alebo mimoriadnymi ponukami, ktoré vedia dohatisa svojimi dodavateni. Sortimentova
stratégia Specializovanej predajne je togibdriadena charakteristikdm forméatu predajne
odzrkadujucim celkovu stratégiu Specializacie na bio patrarske produkty.

VSeobecny nazor maloobchodnikov s téagimi predajami nezoskupenymi
v maloobchodnom zdruZeni je, Ze malé predajne nemapho prileZitosti pre ponuku sluzieb

zakaznikom. Preto je hlavna ponuka sluzieb zalozem@otrebach zakaznikov odrazajuc
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osobny pristup (Levy and Weitz, 2009) uptatany va@i zékaznikom. V protiklade,
maloobchodnik, ktori j€lenom maloobchodného zdruZenia poditige stratégiu sluzieb pre
zakaznikov podmienkam maloobchodného zdruzenia.kyRgs mimoriadne ponuky,
vernostné programy atdaPe organizované maloobchodnym zdruZzenim na pniéka
viacerych zékaznikov dd@lenskych predajni a vytvorenie lojalnych zakaznik&®onuka
sluzieb Specializovanej predajne je rozmanita alkooje moderné technol6gie a osobny
pristup k zdkaznikom.

Umiestnenie predajni nezavislych maloobchodnikgyotsavinami na Slovensku
odzrkaduje format predajni, a teda ich usilie umiestmaloobchodné jednotky tak blizko k
cielovym zakaznikom ako je to len mozné {Da Kita, 2005) a tiez geografickl nepruzhos
(Pioch a Byrom, 2004) s uprednostnenim umiestnantaizkosti maloobchodnikovho
bydliska.

Takmer vSetci dopytovani maloobchodnici na Sloversk snaZia vo svojej predajni
vytvorit' priaté’ski atmosférug¢o je najdolezitejSie, k& obsluhuju vo svojom okoli (Home,
2002) Tudi, ktorych maloobchodnici poznaju osobne, a tedhravaju ulohu socialneho
a spol@enského centra (Broadbridgeova a Calderwood, 2@02}jeZ pre malé forméaty, ktoré
chcu, aby sa zakaznici v ich predajni citili dobkémosféra v predajni &stymi navstevami
nielen zo strany zakaznikov, ktori ziju v okoli gagne, ale tiez zadkaznikov, ktori realizuju
svoje nakupy na ceste z prace (Clarke et al., 1990yplyvnend Usilim zniZihlavné stresové
faktory, ktorym zé&kaznicicelia pri nakupovani potravin, ato rychlym vybavova
zakaznikov a vyhybanim sa preplneniu predajne (yaMitchell, 1998). Tymto spdsobom
vytvara pohodint atmosféru, ktora nechava zékaznikitit sa vdne pri nakupovani a
neobmedzovanych vo svojom pohybe (Gilmore et D12

Komunikana stratégia opytanych nezéavislych maloobchodnikav Slovensku je
vysoko ovplyvnena ichélenstvom v maloobchodnom zdruzZeni, l'oymi zakaznikmi
a vlastnymi zrano¥ami a moznadami nezavislych maloobchodnikov. Maloobchodnik
s tradénou predajou s potravinami v maloobchodnom zdruzZeni prebegrfdody z co-op
komunikacie (Levy a Weitz, 2009) realizovanej méldwodnym zdruZzenim v kooperacii
s maloobchodnikom. Ostatni maloobchodnici vyuzivagima informovanie zakaznikov
o0 ponuke v osobnej komunikacii v kombinacii s phtlestnou  distribaciou  letdkov
s prilezitostnymi  mimoriadnymi  ponukami  zékaznikonv okoli  predajne. Jeden
z maloobchodnikov s traftiou predajou a sympatiami pre modernt komunikéciu inzeruje na
internete, aby pokryl \&iu oblag zdkaznikov a vyuziva modifikaciu m-commerce (Levy

Weitz, 2009). Internetova komunikécia jel'ne dolezitd pre podporu internetového predaja
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spolu stechnikami prezentacie vramci predajneegdivd et al., 2008) a osobnou

komunikaciou, ktoré vyuZiva Specializovana pradaj

5.2.3. Porovnanie nezavislych maloobchodnikov s fpavinami v Dansku a na
Slovensku

ZloZenie dopytovanych predajni na Slovensku bolerng odliSné od dopytovanych
maloobchodnikov v Dansku. Formaty predajni v Dangalfnali tri tradicné predajne
S potravinami, jeden minimarket, jeden conveniestoee a supermarket. Na Slovensku boli
oslovené Styri tradné predajne s potravinami a jedna Specializovaedajia. Zoladiujuc
priemern( predajni plochu nezavislych predajnitsapmami, ktora bola 96 fi{Retailing in
Central European countried,997) priblizne pred péatnastimi rokmi, kedy mnohdogztedy
Statom vlastnenych maloobchodnych predajni bolatizované, mézeme vysvetlivassi
pocet mensich formatov predajni v naSej vzorke. Habitedy sa predajna plocha zvysila,
tento néarast bol spbdsobeny hlavne rasticingtqgm medzinarodnych maloobchodnych
retazcov na Slovensku. Predajne vlastnené nezavistyabbobchodnikmi stale predstavuju
predovsetkym mensSie formaty. Danski nezavisli matbodnici dosahuju 28% trhovy podiel
a zaltnaju tradéné supermarkety s 22% trhovym podielom (Hansen3RQfricom ostatné
forméaty predajni tvoria iba 6%.

Dalsi rozdiel, ktory musime ztdnt je, Ze takmer vSetci maloobchodnici osloveni
v Dansku suU spojeni so zdruZenim nezavislych malominikov. Iba jeden nie je v
maloobchodnom zdruzeni, ale je spojeny I&eebchodnym zdruZzenim a ide o format
conveniences store, ktory ma Zeyne vé€mi vyhodnu lokalizaciu vigmi blizko k veé’lkému
poitu zakaznikovIazko by sme nasli, ak vobec nejaké, predajne supkenformatu alebo
tradicné predajne s potravinami a minimarkety, ktoré sie v maloobchodnom zdruZeni.
Okolo 55 % déanskych nezavislych maloobchodnikov gpojenych s dobrovaymi
kooperg&nymi skupinami sponzorovanymiRkeoobchodnikmi a priblizne 32 % je zoskupenych
v maloobchodnom zdruZeni nezavislych maloobchodngkpotravinami (Hansen a Solgaard,
2004).

Nezavislé predajne s potravinami, ktoré &ajpe nekooperuju s ostatnymi pragaji
su Specializované predajne, ktoré dosahuju trhowdigb okolo 12% z celkového trhu
S potravinami (Hansen a Solgaard, 2004).

Naopak, na Slovensku bol iba jeden maloobchodnktprym sme robili rozhovor,
¢lenom v maloobchodnom zdruzeni nezéavislych maloothetkov s potravinami. Toto odraza

skutanog’, Ze na Slovensku stéle existuje @ma mnozstvo nezavislych maloobchodnikov
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s potravinami, ktori nie su zdruZeni s koopeoa skupinou vikoobchodu alebo
maloobchodu.

NaSe zistenia, tak v Dansku ako aj na Slovenskwdpmgruju rozdiely v pouzivani
maloobchodnych stratégii maloobchodnikmi na vidiekmensich mestach alebo
maloobchodnikmi v mestach. Vysieje to vSeobecne vysokd geograficka koncentracia
predajni s potravinami v Dansku a vysoka geografiodncentracia silnych transnacionalnych
a narodnych maloobchodnych tagcov v maloobchode s potravinami v zapadiegti
Slovenska (Viestov4, 2004; Golec-Karasova, 2008kre@ toho globalne socialno-
ekonomické zmeny v spravani zakaznikov odzZiipgte zvySenu mobilitu zakaznikov
(Clarke et al.,, 1997), get zakaznikov pracujucich v najblizSich mestachiangy vz'ah
velkosti predajne k vzdialenosti, ktort st zakaznadiaini cestova(Uusitalo, 2001), aby sa
zasobili potravinami predstavuju aspekty odaugdce, préo danski, ako aj slovenski
nezavisli maloobchodnici umiestneni vo vidieckyblastiach, taktieZelia silnej konkurencii.

Hlavné rozdiely medzi maloobchodnikmi v kazdej kmaj a medzi krajinami boli
najdené v dosledku formétu predajrilenstva v maloobchodnom zdruzeni.

Struktira typov maloobchodnych predajni sa stalandgrdizovanou a tato
Standardizacia je zjavna na vSetkych trhoch Eumpsinie Waka procesu globalizacie
avplyvu medzinarodnych maloobchodnychtazeov. NaSe zistenia potvrdzuja, Zze
maloobchodnd firma s potravinami svojim vyberom nfatu predajne zasiela signal
zakaznikom o spdsobe, ktorym planuje konkufqwenti réznym firmam s potravinami, ktoré
prezentuju iné formaty predajni (Alexander a Veliyd 993), vziadom na to, Ze z&kaznici su
schopni rozozrntapredajne s potravinami ptal ich veékosti, kvality, ndkupnej frekvencie,
ceny alebo osobného pristupu v sluzbach (Uusi28ial).

Maloobchodné stratégie vyuzivané nezavislymi matboldnikmi s potravinami
v Dansku su zrime uniformné a vSeobecne ovpipwvané formatom predajneckenstvom
v maloobchodnom zdruzeni. Maloobchodné stratégieShavensku tiez odrazaju format
predajne, ale su menej uniformné Padiujic ¢lenstvo maloobchodnikov v maloobchodnom
zdruZzeni. Tradina predaja s potravinami, ktora je v zdruZzeni maloobchodwnikoa
Slovensku, je vo svojich stratégiach’ne blizko k predajniam rovnakého formatu v Dansku.
Toto odzrkadluje vyuZivanie prototyp dizajnu vytvoreného cemtealmaloobchodnymi
zdruZeniami, ptiom sa predpokladd, Ze vlastnici predajgléerfovia zdruZzeni) budu tento
dizajn nasledowa(Turley a Chebat, 2002).

Vyhlasenia dopytovanych maloobchodnikov v obochjikdah podporuju zistenie
Megicksa (2001), ktory naSiel zjavna podporu precigizaciu a diferencidciu nezavislych

maloobchodnikov v ich konkurencii prostrednictvdozeb a tovarovgéo zvysSuje ich vykon.
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Maloobchodnici potvrdzuju aj odpa@nia inych autorov, ktori uviedli, ze malé nez&isl
firmy by sa mali zamerana Specializaciu a diferenciaciu prostrednictvéudiisb a sortimentu
(Covin a Covinova, 1990; Watkin, 1986; Megicks arwéboy, 2008).

Sortimentova stratégia a stratégia sluzieb pre zzdkav v Dansku rovnako ako na
Slovensku sU podriadené formétu predajnéenstvu v maloobchodnom  zdruZeni
a predovSetkym menSimi maloobchodnikmi prispésobextékavaniam a poziadavkam
zakaznikov. Nezavisli maloobchodnici na Slovens#ari nie suclenmi v maloobchodnom
zdruZeni prispdsobuju svoju ponuku kompletne pesfeidm zakaznikov ponukoul@hbenych
zn&iek zékaznikov (Briesch et al., 2009) a ponukokaiikych produktov alebo sluzieb, ktoré
zakaznici nenajdu v predajniach konkurentov (Watk#86).

Maloobchodnici v maloobchodnom zdruZeni v obochjikdiah ponukaju sortiment
maloobchodného zdruzenia zagjaci zn&kové produkty vyuZivajuc meno maloobchodného
zdruZenia ako zastreSujucu zka (Grunert, et al., 2006) a mimoriadne ponuky ptEné
politike maloobchodného zdruZenia. Maloobchodniai 8lovensku, ktori nie sdlenmi
maloobchodného zdruzenia, tiez pripravuju mimorga@onuky pre svojich zakaznikov, hoci
mimoriadne ponuky nemaju pravidelny zéklad a sulyswpené nakupmi maloobchodnikov
a Z'avami, nizkymi cenami a mimoriadnymi ponukami, &teedia dohodrtis dodavatémi.

V sluzbach pre z&kaznikov kladu vSetky mensSie foyméoboch krajinach vysoky
doraz na osobny pristup (Levy a Weitz, 2009) k zakam, priatésky a ochotny persondl
(Broadbridgeovd a Calderwood, 2002), pretoZze obglutpredovSetkymludi z rovnakej
komunity, v ktorej sami ziju. Okrem toho, maloobdh&i zoskupeni v maloobchodnom
zdruzeni podridiuju stratégiu sluZieb pre zakaznikov podmienkanootathodného zdruzenia
poskytovanim mimoriadnych ponuk, vernostnych progra a stiazi organizovanych
maloobchodnym zdruzenim na prildkanie viacerychazalkov do ¢lenskych predajni
a vytvorenie lojalnych zakaznikov.

Umiestnenie predajni nezéavislych maloobchodnikgotsavinami na Slovensku aj
v Dansku odraza forméat predajne, ateda ich Usiligestni maloobchodné jednotkyo
najblizSie k cidéovym zakaznikom (O# a Kita, 2005) a tieZz geografickl nepruzh{Rioch a
Byrom, 2004) s uprednagivanim umiestnenia v blizkosti bydliska maloobchkdw.

Atmosféra predajne tiez odraza charakteristiky fattnpredajne a s poklesomr’kesti
predajne rastie dolezitbspriatd’skej atmosféry reprezentovanej pristeym a ochotnym
personalom.

Komunikaina stratégia nezavislych maloobchodnikov na Slduenge vysoko
ovplyvnena ich¢lenstvom v maloobchodnom zdruZeni, Toeymi zakaznikmi a viastnymi

zruinoami  a moznadmmi maloobchodnikov. VSetci maloobchodnici v zdnize

122



v maloobchodnikov,¢i uz v Dansku alebo na Slovensku ziskavaju vyhodycazop
komunikacie (Levy a Weitz, 2009) realizovanej méldwodnym zdruZzenim v kooperacii
s maloobchodnikom.

Tak ako sme uz spomenuli, v Dansku moze Ippzorované vysoké spojenie
nezavislych maloobchodnikov so silnejSou instituciMaloobchodnici citia délezZittgohto
spojenia, predovsetkym ti, ktori ${enmi v maloobchodnom zdruzeni (tiez na Slovensku),
pretoZze maloobchodné zdruzenie im pomahakioypkurencieschopnejSimi na trhu a dosiahnu
uspory z rozsahu (Clarke et al., 2002; Howe, 20085urel a Janszen, 1998).

VSetci maloobchodnici v Dansku potvrdili, Ze dogahdobry vykon, zatiic¢o dvaja
maloobchodnici na Slovensku, ktori nie su v zdruzealoobchodnikov a st umiestneni na
vidieku priznali, Ze dosahuju vykon na udrfatg arovni.

Zohradhujuc naSe zistenia, mbézZeme suhlasize nezavisli maloobchodnici
s potravinami by sa mali zaméraa Specializaciu, aby pokryli segment na trhurjkiue je
dobre obsluhovany ¥&imi firmami (Covin a Covinova, 1990; Watkin, 198Blegicks a
Warnaby, 2008) alebo sa spop maloobchodnym zdruzenim (symbol group) a vystapo
pod z4stitou danegkupiny, a teda dosahavvéspory z rozsahu pri ndkupoch a prebesgody
v marketingu, a pritom si zachovavelastnu finagnu autonémiu (Clarke et al., 2002; Howe,
2003; Masurel a Janszen, 1998).

NaSe vysledky taktieZ potvrdili, Ze malé predajr@mpre’ v konkurencii s vEkymi
organizaciami maloobchodnychtezcov Waka svojmu vhodnému umiestneniu v blizkosti
zakaznikov (Howe, 2003; Megicks a Warnaby, 20083vf@dzkovanim convenience stores.
Napriek tomu, vziadom na skisenosti z ¥ej Britdnie (Baron et al., 2001; Coca-Stefaniak
et al., 2005) a zvySené svedectvo z ostatnychrk(@jplla, 2004a; Bordier, 2004; Byrom et al.,
2000), rovnako ako aj na Slovensku, kd&keespol@nosti diverzifikovali svoje aktivity do
uvedenej oblasti a rozSirili sa tieZ na medzindéotthy s danym konceptom, naZogl, Ze
convenience stores by mali tiez zwvaZzoskupenie do maloobchodnych zdruzeni.

Vysledky ziskané prostrednictvom kvalitativnehokayau pomohli naSmu hibSiemu
pochopeniu maloobchodnych stratégii aich kompanentplatiovanych nezavislymi
maloobchodnikmi s potravinami v Dansku a na Slokersssluzili ako zaklad pre formulaciu

konkrétnejSich hypotéz @i3.2. Hypotézyad'alSi kvantitativny vyskum.
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5.3. Vysledky kvantitativheho vyskumu

Vtejto casti prezentujeme vysledky ziskane v kvantitativnomyskume
a prostrednictvom metdéd kvantitativneho vyskumu sapych Wasti 4.2. Metody
kvantitativneho vyskumaddelene za Dansko a Slovensko a taktieZ ich parde.

Uvadzame maloobchodné stratégie vyuzivané nezavisiynaloobchodnikmi
s potravinami v oboch krajindch, vplyv tychto sbgif na maloobchodnikov vykon
a strategické skupiny, ktoré existuji0 medzi nezg@wis maloobchodnikmi s potravinami
v Dansku a na Slovensku.

Vysledky realizovanych analyz su prezentovanérilohe 9.7. Vysledky
kvantitativnych analyz (faktorova analyza, zhlukcsdalyza, multiregresna analyza,
multivariacna analyza rozptylu a profilova analyza)su rozdelené do sekcii pfad

konkrétnej analyzy a skimanej krajiny.

5.3.1. Maloobchodné stratégie vyuzivané nezavislymimaloobchodnikmi
S potravinami

Maloobchodné stratégie vyuZivané nezavislymi matbodnikmi s potravinami
sme vytvorili prostrednictvom faktorovej analyzy4.2.4.2. Faktorova analyza
a popisujeme ich oddelene za Dansko a Slovenskarcaeé prezentujeme porovnanie

maloobchodnych stratégii v oboch krajinach.

5.3.1.1. Maloobchodné stratégie vyuzivané nezavisly maloobchodnikmi
s potravinami v Dansku

Strategické maloobchodné spravanie nezavislyctoabahodnikov s potravinami
v Dansku bolo objasnené vyuzitim faktorovej analy@yd cas’ 4.2.4.2. Faktorova
analyzg na identifikovanie jednoziaych aspektov maloobchodnych stratégii na drovni
podnikatéskej jednotky a rozdielnych maloobchodnych stratégifunknej Urovni.

Maloobchodné stratégie na Urovni podnikatiéskej jednotky medzi nezavislymi
maloobchodnikmi s potravinami v Dansku mozu blyarakterizované z trociddisk (vi
Rotovanu maticu komponentdyv 1 v Prilohe 9.7.1), ktoré su ozngné podla podstaty
prvkov, ktoré obsahuju. Prvym oduktova Specializacia a diferenciaqiBLRS-DK1),
kde zameranie na ponuku konkrétneho produktu qgdliSmaloobchodnikov od

konkurentov (Covin a Covinova, 1990; Watkin, 1989)tomto strategickom faktore,
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unikatne vysoko kvalitné produkty a ponuka novychodoktov podporuju imidz
Specialistov v konkrétnom produktovom rade a ogllismaloobchodnikov s potravinami
od konkurentov. Tiez sa kladie déraz na diferengiaprostrednictvom unikatnej
atmosféry.

Druhy, diferenciacia sluzbami pre zakazniko(BLRS-DK2) identifikuje
diferenciaciu maloobchodnikov prostrednictvom pgonuigsoko kvalitnych a unikatnych
sluzieb pre zéakaznikov (Watkin, 1989).

Treti faktor stratégie na urovni podnikigke) jednotky jeSpecializacia na sluzby
zdkaznikom(Covin a Covinova, 1990)erzus diferenciacia prostrednictvom ponuky
privatnej znaky alebo produktov pod zekou maloobchodného zdruzerfBLRS-DK3).
Tento faktor uvadza, Zze maloobchodnici ktori zddwgz zameranie na konkrétne sluzby
pre zakaznikov pripisuju nizke hodnoty diferendigmostrednictvom ponuky privatnej
znatky alebo produktov zriéky maloobchodného zdruzenia a naopak.

Pri analyzemaloobchodnych stratégii na funknej arovni v Dansku zé&neme
ssortimentovou stratégiouvid' Rotovanu maticu komponentdy 2 v Prilohe 9.7.1).
Odvodenim z faktorovej analyzy m6zeme jasne rozgibzntovarové stratégie aplikované
nezavislymi maloobchodnikmi s potravinami v Danskirva stratégia predstavuje
sortiment maloobchodného zdruZenia a orientaciu make ceny(MS-DK1), kde
maloobchodnici zdoramju ¢lenstvo v maloobchodnom zdruZeni, ponuku sortimentu
maloobchodného zdruzenia a produktov pod ¢koa maloobchodného zdruzenia
(Grunert, et al., 2006), ktoré si menej ndkladpéesadzané s mimoriadnymi ponukami
a vSeobecne nizkymi cenami (McGee a Rubach, 1998)19

Merchandising(MS-DK2) ozn&uje dblezitos rozmiestnenia a prezentacie tovaru,
ktoré robia predau atraktivnejSou a ocenenie podpory doddwatev tejto oblasti.
Stratégia merchandisingu tiez & dobre zasobené (nie prazdne) regaly a pritotmnos
pozadovanych produktov v predajni v kazdomiase, predovSetkym produktov
rozpoznaténych zndiek, ktoré st pozadované zédkaznikmi, takze zdkammd@u ziské
produkty, ke ich potrebuju (Walters a Hanrahan, 2000; Bermanans, 2007).

Rozsah produktofMS-DK3) predstavuje d6raz na Siroku ponuku (Broatteova
a Calderwood, 2002) potravinarskeho sortimentu mapl ponukou nepotravinarskeho
sortimentu. Maloobchodnici, ktori kladu déraz n@i&i ponuku produktov nezdéiagu
dolezitos pritomnosti vzdy cerstvych produktov v predajni. Na druhej strane
maloobchodnici pondkajuaci uzsi sortiment povazujiopnnos vzdy cerstvych produktov

za vé'mi dolezity aspekt.
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Stratégia sluzieb pre zdkaznikewedzi Danskymi nezavislymi maloobchodnikmi
s potravinami zatia Styri komponenty (d Rotovanu maticu komponentév3 v Prilohe
8.7.1). Prvy predstavujsluzby priahujuce zakaznikov a budujlce ich vern@S-DK1)
prostrednictvom ponuky vernostnych programov, p@ogv externych partnerov,
organizovania ochutnavok predavanych produktov ralpy sluzby vratenia a vymeny
produktov, ktoré zakaznikom nevyhovuja.

Druhy komponent, starostlivog o zakaznika (CS-DK2) obsahuje pristup
maloobchodnikov k zakaznikom upglavanim osobného pristupu (Uusitalo, 2001; Levy a
Weitz, 2009), vybavovanimtaznosti a reklamacii zdkaznikov (Leighton a Be®97),
obsluhovanim ochotnym personalom a ponukou premagtrednictvom internetu.

Sluzby podporujuce preda(CS-DK4) zalinaju obsluhovanie priafekym
personalom (Broadbridgeova a Calderwood, 2008),napomaha zakaznikom ¢itsa
v predajni vitani a ponuku dodavkovej sluzby, ktar&t'uje zakaznikov nakupova
v pohodli, ke’ nie st schopni zasatsa v predajni.

Stratégia zatihajucakvalitu sluzieb pre zakaznikd€S-DK4) odraza vzdelavanie
zamestnancov (Field, 2008; Levy a Weitz, 2009) zéelam dodania lepSej
a kvalifikovanejSej asistencie pre zakaznikov, date vytvaranie prijemného
maloobchodného prostredia, ktoré viac uspokojulazdikov.

Stratégia  formatu  a prostredia uplafiovana  danskymi  nezavislymi
maloobchodnikmi moéZe By interpretovana troma spdsobmi dviRotovand maticu
komponentow'. 4 v Prilohe 9.7.1.. Prvy nazn&uje pohodiné nakupovani¢FE-DK1)

v zmysle dostupnosti parkovacich miest (Clarke let #997) na tiahienie pristupu
k predajni, ateda zvySenie moznostiksigah nakupov alebo pohotovostnych nakupov,
a v zmysle dostatku priestoru v predajni ifialtienie pohybu a nakupov v predajni.

Druhy faktor predstavujevytvaranie prijemného prostredia so zniZzovanim
stresovych faktoroFE-DK2), ktorym zakaznicic¢elia paas nakupovania potravin,
konkrétne vytvaranie pokojnej, prijemnej a pifateej atmosféry, a vyhybanie sa tvorbe
radov (Aylott a Mitchell, 1998) v predajnip stoji zakazniko¢as a nii koncept prijemne;j
a pokojnej atmosféry.

Posledny strategicky faktor formatu a prostrediaoyplyviovanie zékaznickeho
vhimania (FE-DK3) prostrednictvontistoty predajne $tore Atmospherics: Those who
invest see result2004) a kladenia dérazu na kvalitné osvetlenie.

Komunikacha stratégia medzi danskymi nezavislymi  maloobchodnikmi

s potravinami zafiia Styri komponenty (d Rotovanu maticu komponentaévs v Prilohe

126



9.7.1). Kooperécia s maloobchodnym zdruzen(@OM-DK1) odzrkadiuje ¢lenstvo
nezavislych maloobchodnikov s potravinami v maldmoinom zdruZeni poznanom
zakaznikmi a koopetau reklamu (Levy a Weitz, 2009) s maloobchodnymuzdnim
zahmajucu tiez distribuciu letako¥p je beznym znakom danskych maloobchodnikov.

Druhy komponent komunikaej stratégie predstavujkomunikaciu v prostredi
predajne(COM-DK2) tykajacu sa vystavovania novych produkimveklamy na mieste
predaja, aktivneho zZastiovania sa v komunite (Broadbridgeova a Calderw@if)2),
v ktorej je predaja umiestnena a tiez internetovu propagaciu.

Reklama v médidch(COM-DK3) obsahuje reklamu v miestnych novinach
a miestnom radiu pokryvajacich obfasielovych zakaznikov maloobchodnikov (Levy a
Weitz, 2009). Maloobchodnici kladuci déraz na infovanie o ponuke prostrednictvom
miestnych médii neinformuju zakaznikov v osobnenkaikacii.

Prirahovanie z&kaznickej pozornogCOM-DK4) prostrednictvom reklamnych
napisov smerujucich do predajne (Gilmore et alQ120a ponukou zakaznickycht'siii,
ktoré napomahaju vytvataernych zakaznikov predstavuje posledny faktor loikecnej

stratégie v Dansku.

5.3.1.2. Maloobchodné stratégie vyuzivané nezavisly maloobchodnikmi
s potravinami na Slovensku

Na Slovensku rovnako ako v Dansku bolo strategicl@oobchodné spravanie
nezavislych  maloobchodnikov s potravinami  identifilce  rozdielne  aspekty
maloobchodnych stratégii na drovni podniKaksich jednotiek a rozdielnych
maloobchodnych stratégii na fuimej Urovni objasnené vyuzivanim faktorovej analyzy
(vid ¢ag’ 4.2.4.2. Faktorova analyza

Stratégia na Udrovni podnikatd’skej jednotky medzi nezavislymi
maloobchodnikmi s potravinami na Slovensku je dttarzovana troma faktormi
(komponentmi) (M’ Rotovanu maticu komponentdy 6 v Prilohe 9.7.2. Prvy faktor,
Specializacia a diferenciacia prostrednictvom stbZipre zékaznikov a tovarqBLRS-
SK1), kladie déraz na Specializaciu prostrednictworikatnych vysoko kvalitnych sluzieb
a unikatnych produktovgo napoméha diferenciacii maloobchodnikov od konkiore
(Covin a Covinova, 1990; Watkin, 1989).
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Diferenciacia (BLRS-SK2) odkazuje na diferenciaciu maloobchoduilod ich
konkurentov (Watkin, 1989; Hansen, 2003) prostrenim ponuky vysoko kvalithnych
produktov a vytvarania unikatnej atmosfery pre zalkov.

Zameranie na zakaznik@BLRS-SK3) predstavuje orientaciu maloobchodnikav n
konkrétnych zakaznikov a ich uspokojeni&é key to economic surviy@009; Megicks a
Warnaby, 2008). Maloobchodnici, ktori vidia Speeitiu na konkrétnych zédkaznikov ako
kr'acovu pre svoj uspech, nekladu déraz na diferenci@mstrednictvom ponuky privatnej
znaky alebo zné&ky maloobchodného zdruZenia.

Dalej sa pozrieme natratégie na funkénej Grovni uplatiované nezavislymi
maloobchodnikmi s potravinami na Slovensku. Prdsiidvom faktorovej analyzy sme
vytvorili Styri komponentysortimentovej stratégi¢vid Rotovanu maticu komponentév
7 v Prilohe 9.7.2. vyuZivané slovenskymi maloobchodnikmi. Prvy keoperacia
s dodavatémi (MS-SK1), kde maloobchodnici kladd déraz na podpdndavatéov
(reprezentovanych maloobchodnym aleborkeebchodnym zdruZzenim) v oblasti
urahtenia dodavok a podpory v rozmiestneni a prezentémiarov, ¢o tiez odraza
dblezitog vyuzivania pe¢itacov na monitorovanie predaja, nakupov a zasidwujucich
pracu maloobchodnikov (Baron, et al., 2001). V ségminej rade, dolezitésortimentovej
ponuky nasledujucej spalou politiku maloobchodného zdruzenia (signalizujjuenuku
zakaznikom) odzrkddje nevyhnutnas kooperacie pre slovenskych nezavislych
maloobchodnikov s potravinami.

Druhy faktor, merchandising (MS-SK2), predstavuje dolezitdsstarostlivosti
o produkty aich rozmiestnenie a prezentaciu,iiighic dobre zasobené regaly avzdy
dostupné (Walters a Hanrahan, 2000; Berman a Eva@87) aferstvé produkty
v predajni. Rozsah produktov(MS-SK3) odraza ponuku Sirokého sortimentu
(Broadbridgeova a Calderwood, 2002) vratane ponakpotravinarskych produktov
a privatnych znéek alebo zn&ek maloobchodného zdruzenia (Grunert, et al., 2006
ktoré tieZ predstavuju nizSie ceny a cenové zvybkaanv sortimentovej ponuke.

Posledny komponent sortimentovej stratégie na eslsku predstavujgponuka
(MS-SK4) odzrkatlujaca mimoriadne ponuky produktov za zvyhodnenéyaeponuku
produktov rozpoznataych zndiek, ktoré si obe poZadované zakaznikmi a ovplygnen
spd’ahlivog’ou dodavatkov pri dodavkach produktov.

V stratégii  zdkaznickych  sluzieb medzi  slovenskymi nezavislymi
maloobchodnikmi s potravinami sme ¢ilir Styri faktory (vid Rotovand maticu
komponento¥. 8 v Prilohe 9.7.2.
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Prvy faktorsluzby priahujuce zakaznikov a budujuce ich lojalitu a vysiokalitné
sluzby (CS-SK1) je zaloZzeny na ochutnavkach, vernostnyaygramoch a dodavkovej
sluzbe, ktoré ptiahuju zakaznicku pozornds budujd ich vernasspolu so vzdelanym
personalom (Field, 2008; Levy a Weitz, 2009), ktggyschopny dodavysokokvalitné
sluzby a dobru starostlivo® zakaznikov.

Pristup persondlu (CS-SK2) odradZza spravanie zamestnancov maloobchodu
a dolezitos ich priaté#ského a ochotného pristupu (Broadbridge a Caldedw®002) pri
obsluhovani zakaznikov.

Treti faktor,individualny pristup(CS-SK3) predstavuje osobny pristup (Uusitalo,
2001; Levy a Weitz, 2009) k zakaznikom a asistenmiu ich nakupoch pre vysSie
uspokojenie. Maloobchodnici, ktori uplaju individualny pristup k zakaznikom
nepovazuju platbu kartou za nastroj pre vysSie kigpaie zakaznikov.

Uspokojovanie zédkaznikdZS-SK4) obsahuje vybavovanigéagnosti a reklamacii
zé&kaznikov a vratenie a vymenu produktov, ktoréazakom nevyhovuja, aby sa zniZzilo
riziko nespokojnosti a identifikovali s&@akavania zakaznikov, a zaravea zlepsili sluzby
pre zakaznikov, ponuka sortimentu a ostatné aktmiloobchodneg¢innosti (Leighton a
Bent, 1997). Objednavkova sluzba tuigica zakaznikov, Ze dostanu produktyd kieh
potrebuju tiez zvySuje spokojnbzakaznikov s maloobchodnikovou pracou a sluzbami.

Pre stratégiu formatu a prostredissme identifikovali tri strategické komponenty
vyuZivané nezavislymi maloobchodnikmi s potravinamai Slovensku (di Rotovanu
maticu komponenta® 9v Prilohe 9.7.2.

Vyhodné umiestneni¢FE-SK1) dblezité pre uUspeSné podnikanie je spojené
s vysokou koncentraciotudi v blizkosti predajne (Clarke et al., 1997; Giha et al.,
2001; Baltas a Papastathopoulou, 2003) a s pmesitapredajou (Gilmore et al., 2001)
umoziujucimi pohodiné nakupovanie (Baltas a Papastathiopp 2003). Na druhej strane
maloobchodnici kladdci déraz na vyhodné umiestnaemiedajne nepridduja vysoku
doélezitos’ nizkym prevadzkovym nékladom, a to preto, Ze vyldodmiestnenie s vysokou
koncentraciouludi kompenzuje vysSie naklady z2@ne spojené s dobrym miestom
predajne.

Atmosféra (FE-SK2) zala priatéské, prijemné, pokojné dsté Store
Atmospherics: Those who invest see result8004) prostredie vytvarané
maloobchodnikom, aby sd&udia v predajni citili dobre a vitani a ovplyvnilach

rozhodnutie nakupovay danej predajni.
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Vyhybanie sa stresovym faktorom pri nakfp&-SK3) obsahuje vyhybanie sa
tvorbe radov v predajni (Aylott a Mitchell, 1998poskytovanie dobrého osvetlenia
(Viestova et al., 2008), ktoré ovplsje vnimanie zéakaznikov a celkovy dojem z predajne,
a dostupnas parkovacich miest (Clarke et al.,, 1997), ktoré iaomakupovanie
pohodinejSim.

Komunikach& stratégia medzi slovenskymi nezavislymi maloobchodnikmi
s potravinami (W’ Rotovanu maticu komponentdy 10 v Prilohe 9.7.2). je vysvetlena
troma komponentmi. Prvikooperacia s maloobchodnym zdruzenim a reklamadiacte
(COM-SK1), odraza partnerstvo nezavislych maloobdlfikov s potravinami
a maloobchodného zdruzenia, kedy maloobchodné edieizealizuje komunikaciu pod
svojim menom Vv spolupraci s maloobchodnikom (Lewyeitz, 2009). Maloobchodnik sa
prezentuje pod firemnym Stitom maloobchodného =zinay zabezpeije distribuciu
letakov pripravenych a vyianych maloobchodnym zdruZzenim, ponuka’agé pre
zékaznikov pripravené maloobchodnym zdruzenim lagpée vyhody z reklamy
maloobchodného zdruzenia v miestnych médiach, gnipaealizuje reklamu v miestnych
meédiach (noviny a radio) samostatne (Levy a WeiiD)9).

Druhy  komponent predstavuje internetovd  propagaciu (COM-SK2)
maloobchodnikmi, ktori kladd déraz na vyuzivaniedermého komunikaného nastroja,
chca pokry SirSiu oblag zakaznikov alebo Specificky zakaznicky segmenipapine
ponuka internetovy predaj svojich produktov (Levy a We2909).

Posledny komponent komunikee] stratégiekomunikacia v predajnflCOM-SK3)
zahtha reklamu na mieste predaja, vyuZivanie reklamny@pisov prfahujucich
pozornos k predajni (Gilmore et al., 2001) a informovanékaznikov o ponuke v osobnej

komunikacii p&as nakupu.

5.3.1.3. Porovnanie = maloobchodnych stratégii vyuZdwych nezavislymi
maloobchodnikmi s potravinami v Dansku a na Sloverhks

Porovnanim stratégii na urovni podnikate’skych jednotiek v Dansku a na
Slovensku mézeme pozoravaiekd’ko rozdielov.

Maloobchodnici v Dansku vyuzivaju viac ponukovoeatované (bdi na tovary
alebo sluzby pre zakaznikov) ajasne rozliSenétégim Zalnaju bul’ produktovu
Specializaciu, ktora je vysoko spojena s produkiiodidferenciaciou alebo diferenciaciu
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prostrednictvom sluzieb (Watkin, 1989), aby sa%idlod konkurentov ponukou sluZieb
vySSej kvality a jedinenosti. Tretia stratégia zéita Specializaciu na sluzby pre zakaznikov
(Covin a Covinova, 1990), kde sa maloobchodnici ex@éamaju na konkrétnu sluzbu
asnazia sa doda najvysSiu kvalitu tejto sluzby, aby uspokojili z@kikov.
Maloobchodnici, ktori zwajne nevyuZivaju diferenciaciu prostrednictvom iglnZzsa
odliSuju  prostrednictvom ponuky produktov privatnegnatky alebo znaky
maloobchodného zdruzenia.

Na Slovensku su strategické prvky #a)lce Specializaciu a diferenciaciu
prostrednictvom sluzieb a produktovu Specializéoaskupené spolu. Maloobchodnici,
ktori vyuzivaju stratégiu produktovej Specializasg zvyajne Specializuju aj na sluzby
pre zakaznikov asnazia sa odli&fid konkurentov prostrednictvom ponuky, ktora je
unikatna a vyssej kvality (Covin a Covinova, 199¢atkin, 1989). Druha stratégia Zah
diferenciaciu  (Watkin, 1989; Hansen, 2003) predgiasu Gsilie odlig sa
prostrednictvom produktov vysokej kvality spoluverbou unikatnej atmosféry. Tretia
stratégia je stratégia Specializacie (zamerania) zAkaznika odrazajuca orientaciu
maloobchodnikov na konkrétnych zakaznikov a ichoksyenie The key to economic
survival, 2009; Megicks a Warnaby, 2008). Tato stratégia ahylDansku, a preto
poukazuje na potvrdenie naSej hypotéd$, Ze maloobchodnici s potravinami na
Slovensku viac vyuZivaju stratégiu orientovanu nakaznikov neZz maloobchodnici
v Dansku Uvedené je spojené s vysSim¢imon maloobchodnikov na Slovensku, ktori
nespolupracuju s maloobchodnym zdruZenim, ateda sisazia prilaké a udrzd
zé&kaznikov prostrednictvom orientacie na ich potiepozZiadavky.

Dalej budeme porovnavatratégie na funkénej Grovni. V sortimentovej stratégii
su dve stratégie v Dansku a na Slovensku podobogkrétne stratégia merchandisingu
a stratégia rozsahu produktov. Maloobchodnici vdBansa viac orientuju na ponuku
sortimentu maloobchodného zdruZenia a nizke ceby, bali konkurencieschopnejSimi
voci ponuke vékych re’azcov (McGee a Rubach, 1996/1997). Slovenski maluminici
zdorazuju kooperaciu s dodavdtei, zastupenymi aj maloobchodnymi zdruzeniamia ic
podporu v mnohych ,novych a modernych* aktivitachregstavujucich techniky
rozmiestnenia predajne a tovaru, vyuzivanie moasrrgchnoldgii (Baron, et al., 2001)
vo svojom podnikani za ¢@lom vzdelavania sa adosiahnutia  vySSej
konkurencieschopnosti. Stvrty komponent sortimesjtostratégie odraza mimoriadne

ponuky produktov za zvyhodnené ceny a ponuku razae@nych zngiek produktov,
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ktoré su obe dopytované zakaznikmi a ovplyvnenélatpiwos’ou dodavatéov pri
dodavkach produktov.

Stratégia sluzieb pre zakaznikbez odrazavysSiu orientaciu na zakaznikoma
Slovensku (H5). V Dansku zathaju komponenty sluzieb pre zakaznikov sluzby
pritahujlice zakaznikov, podporujuce predaj produktaedstavujice vysoko kvalitné
sluzby a starostliva'so zakaznikov. VSetky strategické komponenty sa videntované na
ponukané sluzby a ich kvalitu zaallom prildkania viacerych zakaznikov.

Na Slovensku, jeden strategicky komponent zoslkupsijuzby priahujice
zékaznikov a budujuce zékaznicku lojalitu a oriemténa vysoko kvalitné sluzby. Iné
strategické komponenty su orientované na zakazpigogtup personalu, individualny
pristup spolu s asistenciou pri ndkupe a uspokmjesdikaznikov.

Pri stratégii formatu a prostrediadéraziuju danski maloobchodnici pohodlie pri
nakupovani (Baltas a Papastathopoulou, 2003) vlemgestupnosti parkovacich miest
a priestrannej predajne (Gilmore et al., 2001)oaesiski maloobchodnici vidia vyhodné
umiestnenie na miestach s vysokou koncentralioli (Clarke et al., 1997; Gilmore et al.,
2001; Baltas a Papastathopoulou, 2003). Atmosfababchodnikov v Dansku zadta
tvorbu prijemného prostredia so znizovanim stresbviaktorov pri nakupe (Aylott a
Mitchell, 1998) v jednom strategickom komponente Slovensku su tieto rozdelené na
komponenty zatajuce prijemnu atmosféru a komponenty zniZzujucesetré faktory pri
nakupe (Aylott a Mitchell, 1998) z&imjuce tiez dostupnégarkovacich miest (Clarke et
al., 1997). NavySe, maloobchodnici v Dansku oviiyw vnimanie zakaznikov
prostrednictvom prvkov atmosfeéry.

Niektoré zkomunika@nych stratégiisi podobné v Dansku a na Slovensku. Obe
krajiny zahmnaju strategické komponenty koopé&maj komunikacie s maloobchodnym
zdruzenim (Levy a Weitz, 2009). Na Slovensku jedbrnuta aj reklama v médiach (Levy
a Weitz, 2009). V Dansku je reklama v médiach saatogm strategickym komponentom.
Dalsiu podobnas zaltha komunikéacia v predajni, ktoré je v Dansku rozire vyssiu
angazovanasv komunite (Broadbridgeova a Calderwood, 20025 &lovensku o vysSiu
orientaciu na zakaznika (H5kahnajucu osobnu komunikaciu ponuky gas nakupov
zékaznikov.

Posledny komunikany komponent v Dansku zata pri‘ahovanie pozornosti
zakaznikov prostrednictvom reklamnych napisov sjaeieh do predajne (Gilmore et al.,
2001) a ponuky s@zZi pre zakaznikov, ktoré moézu poridytvorit’ lojalnych zakaznikov.

Na Slovensku je pritomny aj komponent internet@repagéacie (Levy a Weitz, 2009).
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Ako mdZzeme vidi& medzi stratégiami  vyuZivanymi  nezavislymi
maloobchodnikmi s potravinami v Dansku a na Slokerexistuju rozdiely, ale tiez &ité
podobnosti, predovSetkym na fuimlej Urovni. NaSe vysledky potvrdili hypoté#b, Ze
nezavisli maloobchodnici s potravinami na SlovenskeyuZivaju stratégiu viac

orientovanu na zakaznikov ako maloobchodnici v Dkas

5.3.2. Strategické skupiny nezavislych maloobchodkdv s potravinami

Nasledne, po identifikovani komponentov maloobclibanstrategického spravania
v Dansku ana Slovensku, sa nas vyskum zameral réenia strategickych skupin
nezavislych maloobchodnikov s potravinami, ktoréindgl typy podobnych firiem
sledujucich porovnateé stratégie vich konkurencii s transnacionalnyoiporaciami
a narodnymi maloobchodnymitigezcami.

Pre naplnenie uvedeného zameru sme uplatnili zklulnalyzu 4.2.4.3. Zhlukova
analyzg s vyuzitim premennych maloobchodnych stratégiirtakirovni podnikafiske;
jednotky ako aj na furtkiej Urovni odvodenych z predchadzajucej faktorcaeglyzy.

V nasledujucej ¢asti budeme prezentavavysledky a popiSeme strategické skupiny
a podobnosti a odliSnosti medzi nezavislymi maldaloimikmi s potravinami v oboch

krajinach.

5.3.2.1. Strategické skupiny nezavislych maloobchotov s potravinami v Dansku

V Dansku sme uili Styri strategické skupiny nezavislych maloobdhéov
s potravinami (W’ Tabuka ¢. 1 v Prilohe 9.7.3. predstavujice Specialistov (n=31),
Specialistov v sluzbach pre zakaznikov (n=Tnov maloobchodného zdruzenia (n=82)
a obchodnikov (n=4).

Specialisti predstavuji maloobchodnikov, ktori konkuruji preghictvom
produktovej Specializacie a diferenciacie (FioathaForge, 1986; Megicks, 2001; Conant
at al., 1993). Tito maloobchodnici sa zameriavajkankrétny produkt, ktory ich odliSuje
od konkurentov akladu vysoky doéraz na ponuku vgsdivalitnych a unikatnych
produktov sprevadzanych usilim pontikady nové produkty vo svojom sortimente.

Specialisti nevidia vyhody v spolupraci s malookdingm zdruZenim a ponuke
sortimentu a znaek maloobchodného zdruzenia kombinovanych s pamgketimentu za

nizke ceny. TieZ nevidia déleZitbs Sirokom potravinarskom sortimente a neldajii ho

133



ponuku nepotravinarskeho sortimentu. Na druhepstr@onukaju uzsi sortiment a kladu
doéraz na délezita'svzdy ¢erstvych produktov v predajni.

Maloobchodnici v tejto skupine vyzdvihuju kvalitulusieb pre zakaznikov
a starostlivos o zadkaznikov dosahovanu vzdelavanim pracovnikoplatiiovanim
osobného pristupu k zdkaznikom, rieSenimazsosti a obsluhovanim ochotnym
personalom. Je to zat€lom dodania lepSej a kvalifikovanejSej asistermakaznikom,

a teda vytvorenia prijemného maloobchodného pmistr&toré viac uspokoji zakaznikov.
Tito maloobchodnici zwajne pondkaju aj internetovy predaj svojich prodwkt
Specialisti vyuZivaju uvedené vysokokvalitné a aile sluzby tieZ na odlidenie sa od
konkurentov.

Za &elom prilaka zakaznikov a budovaich lojalitu, Specialisti ponukaju
vernostné programy a programy externych partnesganizuji ochutnavky predavanych
produktov a ponukaju sluzbu vratenia a vymeny pktoly ktoré zakaznikom nevyhovuju,
aby si udrzali imidZ ponuky kvalitnych produktovieZ ovplywiuju zdkaznikov vplyvanim
na ich vnimanie prostrednictvatistej predajne s kvalithym osvetlenim.

Maloobchodnici patriaci do tejto skupiny vytvarappdmienky pre pohodiné
nakupovanie prevadzkovanim parkovacich miest fahtanie dostupnosti predajne
a vytvaranim dostatku priestoru v predajni tiahienie pohybu zakaznikov po predajni.

Ich komunik&na stratégia predstavuje komunikaciu v prostrediedg@ne
vystavovanim novych produktov a reklamou na migstxlaja, v kombinacii s aktivhou
angaZzovana®u v komunite, kde je preda umiestnena. Viladom na to, Ze ponukaju aj
internetovy predaj, internetova propagacia je pigfomna.

Druha skupina predstavugpecialistov na sluzby pre zakaznikdwaloobchodnici
v tejto strategickej skupine konkuruju prostredviot Specializacie na sluzby pre
zakaznikov (Covin a Covinova, 1990). Zameriavajaa&onkrétnu sluzbu a na vytvaranie
dobrej nakupnej skusenosti tvorbou prijemného pedi&t a znizovanim stresovych
faktorov, ktorym z&kaznicicelia pa@as nakupovania potravin. Tito maloobchodnici
vytvaraju pokojnu, prijemnu a pridigki atmosféeru, takze dadia citia v predajni dobre
a vitani a vyhna s&akaniu v rade.

Maloobchodnici v tejto skupine, rovnako ako maldaimnici v predchadzajlcej
skupine, nekladd déraz naglenstvo v maloobchodnom zdruzeni, spolupracu
s maloobchodnym zdruzenim a ponuku sortimentu nbalomdného zdruzenia.

Specialisti na sluzby pre zékaznikov kladi doéraz ddlezitos kvality

zamestnancov, ich vzdelanie a priatey pristup k zdkaznikom. Ponukaju dodavkovu
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sluzbu, ktora umaiuje zadkaznikom nakupot¥gohodine, k& nie sU schopni zdjsza
nakupmi priamo do predajne. Tito maloobchodnici\wsgajne zameriavaju aj na ponuku
konkrétnych produktov, ktoré ich odliSuju od silkenkurencie.

Za (telom prilakania pozornosti zakaznikov vystavujulaetné napisy smerujace
do predajne a ponukaju t@fe pre zakaznikov, ktoré im pomahaju vytorernych
zékaznikov.

Najv&sSiu skupinu nezavislych maloobchodnikov s potravinav Dansku
predstavuju ¢lenovia maloobchodného zdruzeniéMegicks, 2001), ktori vyzdvihuja
¢lenstvo v maloobchodnom zdruzeni znamom pre zakaxna kooperéni reklamu
s maloobchodnym zdruZenim zaajlcu tiez distriblciu letakov.

Clenovia maloobchodného zdruZenia ponukaji sortimemaloobchodného
zdruZenia a produkty pod z#@u maloobchodného zdruzenia, ktoré sua lacnejSie
a sprevadzané mimoriadnymi ponukami. Nizke ceny3aobecnosti povazuju zalwvei
dolezité pre ich konkurencieschoptiosSiroka ponuka potravinarskeho sortimentu
doplnena ponukou nepotravinarskeho sortimentu géo&pym znakom maloobchodnikov
v tejto strategickej skupine.

Okrem distribucie letdkov ptahuju ¢lenovia maloobchodného zdruzZenia
zakaznikov prostrednictvom reklamy v miestneitla radiu (ktoré pokryvaju oblés
cielovych zakaznikov), reklamnych napisov smerujuciolpcedajne a ponuky g&vi pre
zakaznikov, ktoré mézu pomdeytvorit’ lojalnych zakaznikov.

Clenovia maloobchodného zdruZenia pripisuji  nizkyznam 3pecializacii
a diferenciacii prostrednictvom produktov a sluZieb zakaznikov. Naopak, kladu déraz
na diferenciaciu prostrednictvom ponuky produktonvginej zngky alebo znaky
maloobchodného zdruzenia.

Posledna skupina predstavujeobchodnikov (Conant et al., 1993),
maloobchodnikov, ktori konkuruju prostrednictvonfistkovanej sortimentovej stratégie
a stratégie sluzieb pre zékaznikov. Tito maloobonf@dpoukazuji na nevyhnutnds
rozmiestnenia a prezentacie tovarov, ktora robdlgtie atraktivnejSou a otiaju podporu
dodavatéov v tejto oblasti. V tejto suvislosti su ki dolezité dobre zasobené (nie
prazdne) regaly a dostupmoproduktov. Obchodnici predavaju predovSetkym pkogu
rozpoznaténych znaiek, ktoré si pozadované zakaznikmi. TieZ sa zaved na
konkrétny produkt, ktory odliSuje ich ponuku od karentov a zdéramju ponuku

unikatnych vysoko kvalitnych produktov a ponuku yav produktov.

135



Stratégia sluzieb pre zakaznikov tiezi#ahsirok( ponuku. Obchodnici vyzdvihuju
priatd’sky a vzdelany personal, ktory v predajni lepSi&vaifikovanejSie asistuje
zakaznikom. Tiez sa Specializuj0 na konkrétnu sluzire zakaznikov, zvgjne
dodavkovu sluzbu, aby zakaznikom ponukli vySSiuntmdd. Obchodnici sa zameriavaju aj
na ponuku sluzieb, ktoré pahuju zakaznikov a buduju ich lojalitu, konkrétnenpku
vernostnych programov, programov externych partneozhutnavky a sluzbu vratenia
a vymeny produktov, ktoré zakaznikom nevyhovuju.

Na doplnenie celkovej strategickej orientacie, hadmnici vytvaraja prijemne
prostredie pre zakaznikov s pokojnou, prijemnouataiskou atmosférou a vyhybanim sa
tvorbe radov v predajni, ktoré stoja zakaznike a niia koncept prijemnej a pokojnej
atmosféry.

Maloobchodnici v tejto skupine rovnako nekladu addr na c¢lenstvo
v maloobchodnom zdruzeni so vSetkymi sprievodnynakmi. Uplatiuju ve’'mi Siroka
stratégiu a javia zaujem o pokrytie vSetkych aspektaloobchodnych stratégii (Conant et
al., 1993).

Strategické skupiny Specialisti na sluzby pre zakaw a obchodnici uplatju
vel'mi podobné stratégie. Obchodnici sa odliSuju vefie orientacii na ponuku tovarov
aich prezentaciu a Specialisti na sluzby pre zdikax v silnejSej orientacii na sluzby.
Obe skupiny nekladu déraz dkenstvo v maloobchodnom zdruZeni, Siroky potra\gkgr
sortiment zafiajuci nepotravinarske produkty a produkty privatnegky a tiez nekladu
doraz na priestranni predaj a dostupnas parkovacich miest. Po uvazeni podobnosti
a vysledkov kvalitativneho vyskumu predpokladaneeti¢to predajne predstavuju formaty
convenience storesktoré su blizko k zdkaznikom a zameriavaju sgpoauku sluzieb
a kvalitného tovaru, aby boli schopssit’ silnej konkurencii.

V prvej strategickej skupine nezavislych maloobatikdv s potravinami mézeme
jasne rozoznaspecializované predajna druha predstavuje maloobchodnikov, ktori su
¢dlenmi  maloobchodnych zdruZenia nasleduju spotmu politiku maloobchodného

zdruzenia.
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5.3.2.2. Strategické skupiny nezavislych maloobchotkov s potravinami na
Slovensku

Na Slovensku bolo dgenych p# strategickych skupin maloobchodnikov d{vi
Tabuka ¢. 2 v Prilohe 9.7.4), zahnajucich maloobchodnikov orientovanych na
zakaznikov (n=26).¢lenov maloobchodného zdruzenia (n=129), Specialigim=71),
maloobchodnikov v blizkosti zdkaznikov (n=5) a noalchodnikov v susedstve (n=4).

Prvd skupina, maloobchodnici orientovani na zakaznikov zalna
maloobchodnikov, ktori su vyrazne zamerani na shopidovych zakaznikov aich
uspokojenie (Megicks a Warnaby, 2008). Ufilgdi osobny pristup k zakaznikom
a asistuju im pri ndkupe pred&ie uspokojenie.

Tiez zdbra#uju pristup personalu a jeho spravanie, konkrétrsgiské a ochotné
vystupovanie pri obsluhovani zakaznikov. Zakaztakicitia, Ze su v predajni vitani a Ze
sa maloobchodnik o nich stara.

Atmosféra predajne tiez odraza orientaciu na zdkagnzahnajucu priatéske,
prijemné, pokojné &isté prostredie vytvarané maloobchodnikom, ktongyawuje pocity
a rozhodnutie zakaznikov nakup@éwapredajni.

Tato skupina maloobchodnikov net#hn ¢lenov maloobchodného zdruzenia
a maloobchodnici tiez neponukaju Specialne sluzbyzgkaznikov alebo tovary. Hlavnym
nastrojom konkurencie je Specializacia na zékaznikostarostlivos a uspokojenie
cielovych zakaznikov.

Clenovia maloobchodného zdruzenigredstavuju skupinu maloobchodnikov
z&lenenych v maloobchodnom  zdruZzeni. Ich stratégia razad partnerstvo
s maloobchodnym zdruzenim, kedy maloobchodné zdmizzastreSuje komunikaciu pod
svojim menom v spolupraci s maloobchodnikom. Ten azentuje pod menom
maloobchodného zdruZenia, zabezpe distriblciu letdkov pripravovanych acisych
maloobchodnym zdruzenim, ponukatafe pre zakaznikov pripravované zdruzenim
a prebera vyhody zreklamy maloobchodného zdruzewidokalnych médiach
a internetovej propagécie, pripadne komunikuje estmych médidch (noviny a radio)
a prostrednictvom internetu samostatne.

V suvislosti stlenstvom v maloobchodnom zdruzeni kladi maloobclwditraz
na spolupracu s dodavéme (maloobchodnym alebo Meoobchodnym zdruzenim) a ich
podporu tykajucu sa zjednoduSenia dodavok a postekempri rozmiestneni a prezentacii
tovarov a vyuzivani pidtatov na monitorovanie predaja, nakupov a zasab,
maloobchodnikom zae Uahiuje pracu.
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Délezitog’ sortimentovej ponuky nasledujucej spwld politiku maloobchodného
zdruZenia odréaza nevyhnuttiaspoluprace pre slovenskych nezavislych maloobdikogin
S potravinami v tejto strategickej skupine. Maldodanici ponukaju Siroky potravinarsky
sortiment doplneny ponukou nepotravinarskych prooka privatnych znaek alebo
zna&iek maloobchodného zdruzenia, ktoré tiez predstavojzSie ceny a cenové
zvyhodnenia v sortimentovej ponuke.

Stratégia prostredia maloobchodnikov v tejto sgjiateej skupine zafta vyhybanie
sa tvorbe radov v predajni, poskytovanie dobréhetbsnia, ktoré ovplyiwuje zakaznicke
vhimanie a celkovy dojem z predajne a dostupnparkovacich miest, ktoré robia
nakupovanie pohodinejSim.

Clenovia maloobchodného zdruzenia tieZ t@nuji zakaznikov a buduju ich
lojalitu prostrednictvom ponuky ochutnavok a vetngsh programov. Ponukaju aj
dodavkovu sluzbu, ktord pahuje pozornas zakaznikov a buduje ich vernos
Maloobchodnici v danej skupine kladu déraz aj ndelenych zamestnancov, ktori su
schopni dodavavysokokvalitné sluzby a dobra starostlivaszakaznikov.

Hlavny nastroj diferenciacie maloobchodnikov zalyoln v tejto skupine je
¢lenstvo v maloobchodnom zdruzeni, a s tym savisjaed&y maloobchodnej stratégie.
Podobna skupina predstavujiuca obchodnikov nakigkugginy (buying group merchants)
bola vytvorena aj v studii Megicksa (2001).

Tretia strategicka skupina nezavislych maloobchiamn s potravinami  na
Slovensku zatha Specialistov(Fiorito a LaForge, 1986; Megicks, 2001; Conantakt
1993). Maloobchodnici v tejto skupine zd@magl zameranie na unikatne vysoko kvalitné
produkty, ktoré im spolu s vytvaranim unikatnej asféry pomahajua odliSi sa od
konkurentov.

Tito maloobchodnici uprednasfu komunikaciu v predajni zéiajucu reklamu na
mieste predaja, vyuzZivanie reklamnych napisowaghmjicich pozornas k predajni
a informovanie zakaznikov o ponuke v osobnej kokagii p&as nakupu.

Tiez prrahuju zakaznikov ochutnavkami, vernostnymi programa ponukou
dodavkovej sluzby. Vzdelavanie zamestnancov je aken dolezité pre dodanie
vysokokvalitnych sluzieb a starostlitos zakaznikov.

Specialisti zdéramiju aj merchandising s dérazom na starostivegrodukty, ich
rozmiestnenie a prezentaciu, dobre zasobené regakgly dostupné éerstvé produkty

v predajni.
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Zameriavaju sa na svojich t@vych zakaznikov a icklo najlepSie uspokojenie
vyuzivanim osobného pristupu a asistencie zdkaanfl@as nakupovania. Suvisi to aj so
spravanim zamestnancov maloobchodnikov a nevyhsisino ich priatéského
a napomocného pristupu pri obsluhovani zakaznikov.

Mimoriadne ponuky produktov za zvyhodnené ceny raugg rozpoznaftnych
zn&iek, obe pozadované zakaznikmi a ovplyvnenélapivos’ou dodavatéov pri
dodavkach tovaru, su tiez dblezité pre maloobcHanni v strategickej skupine
Specialistov.

Pre UspesSné podnikanie Specialistov je dolezité/lapdné umiestnenie s vysokou
koncentraciouludi v blizkosti predajne. Tiez kladu dbéraz na praamu predaju
umoziujucu pohodiné nakupovanie. Naopak nepripisuju kyisaldlezitog nizkym
prevadzkovym nakladom, vE&adom na to, Ze vyhodné umiestnenie s vysokou
koncentriciouludi kompenzuje vysSie naklady zane spojené s dobrym miestom
predajne.

Specialisti nepo€uju potrebu spoluprace s maloobchodnym zdruZeniovrzako
ani Siroka ponuka potravinarskeho sortimentu dogngonukou nepotravinarskych
produktov nie je Ri¢ova pre ich podnikanie.

Stvrtt skupinu predstavujnaloobchodnici v blizkosti zakaznikéladici déraz na
vyhodné umiestnenie, pristup personalu a rozsaklugtov. Uvedeni maloobchodnici
uprednostuju vo svojej stratégii umiestnenie s vysokou kom@eiou 'udi v blizkosti
predajne (Clarke et al., 1997; Gilmore et al., 20Baltas a Papastathopoulou, 2003),
potl&ajuc tak nizke prevadzkoveé naklady.

Tiez povazuju priatisky a ochotny personal za dblezity aspekt sluzied p
zakaznikov, aby vytvorili prijemné prostredie.

Sortimentova ponuka maloobchodnikov v blizkostkazadikov sa zameriava na
Siroky sortiment aj s ponukou nepotravinarskychdpktov. Zdéra#uju aj rozmiestnenie
a prezentaciu tovaru s dobre zasobenymi regalmédg vdostupnymi &erstvymi
produktmi v predajni.

Ich komunikacia zafita komunikaciu v predajni pokryvajucu reklamu na stee
predaja, reklamné napisy fahujice pozornask predajni ainformovanie zakaznikov
0 ponuke v osobnej komunik&cii gas nakupu.

Posledna strategickd skupina nezavislych maloobdkod s potravinami na
Slovensku je reprezentovandaloobchodnikmi v susedstvektori zdi¢ajui mnohé

podobnosti s maloobchodnikmi v blizkosti zdkaznjkkenkrétne dolezitasvyhodného
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umiestnenia, osobného pristupu arozsahu ponukglugtov. Napriek tomu, hodnoty
priradené tymto strategickym premennym nie su taksoké ako v pripade
maloobchodnikov v blizkosti zakaznikov.

Maloobchodnici v susedstve tiez Zdigl charakteristiky s maloobchodnikmi
orientovanymi na z&kaznikov. SuU zamerani na svogdiovych zakaznikov aich
maximalne uspokojenie a uplaju osobny pristup k zdkaznikom a asistuju prinékupe.
Hodnoty priradené spaloym premennym su opd menSie ako v pripade
maloobchodnikov orientovanych na zakaznikov.

Maloobchodnici v susedstve uplaji komunikaciu v predajni spolu s internetovou
propagaciou.

Strategické skupiny nezavislych maloobchodnikowtsgvinami na Slovensku
odrazaju ¢lenstvo v maloobchodnom zdruZzeni aformat predaprievadzkovany

maloobchodnikmi.

5.3.2.3. Porovnanie strategickych skupin nezavislfianaloobchodnikov s potravinami

v Dansku a na Slovensku

Strategické skupiny nezavislych maloobchodnikqwotsavinami v Dansku a na
Slovensku op@& ponukaju wité podobnosti arozdiely. Dve skupiny nezavislych
maloobchodnikov s potravinami su zhodné, Spedialstlenovia maloobchodného
zdruZzenia. Samozrejme existuju mierne rozdiely méghito strategickymi skupinami
v Dansku a na Slovensku, gaducitych rozdielov v maloobchodnych stratégiach, ale
podstata skupin zostava.

Specialisti sa zameriavaji na ponuku konkrétnycbdpktov, predovetkym
sprevadzanych vysokou kvalitou a vyninog’ou produktov, ktoré maloobchodnikov
odliSuju od konkurentov. Z\Wajne vysoko kvalitné alebo unikatne sluzby maju stue
vich ponuke a poskytuju lepSie uspokojenie preazakkov. Zdoéraiuju komunikaciu
v predajni, prezentaciu a dostupfiggoduktov, vytvaranie prijemnej atmosféry a ostatn
komponenty podriadené hlavnej stratégii Specialkzatato strategickd skupina vyuziva
stratégie typické pre Specializované predajne Za timla identifikovana v Studiach
realizovanych Fioritom a Laforgem (1986), Megicks(@001) a Conantom et al. (1993)
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medzi malymi nezavislymi maloobchodnikmi vSeobefmielen medzi maloobchodnikmi
S potravinami).

Clenovia maloobchodného zdruZenia na druhej strameazuji spolupracu so
silnejSou organizaciou za doélezitu pre UspesSné igadie a podriduju ostatné elementy
maloobchodnych stratégii tejto kooperacii a zatovereberaju vyhody z ponuky
produktov, cenovych zvyhodneni, komunrikej stratégie a pod. Podobna strategicka
skupina bola vytvorena aj z vysledkov Megicksov@0(Ql) Stadie, ozr@na ako
obchodnici nakupnej skupiny (buying group merchamtszalina ¢lenov nakupnych
skupin, ktori vystupuju ako traghi obchodnici.

Ostatné dve strategické skupiny v Dansku predsfaspgcialistov na sluzby pre
zakaznikov (Covin a Covinova, 1990) a obchodnikoen@nt et al., 1993), ktori uptafju
vel'mi podobné stratégie. Obchodnici sa odliSuju vegsiej orientacii na ponuku tovarov
aich prezentaciu a Specialisti na sluzby pre zdikax v silnejSej orientacii na sluzby.
Napriek tomu, obe skupiny nekladu déraz¢tenstvo v maloobchodnom zdruzeni, Siroky
sortiment zafiajuci nepotravinarske produkty a produkty privatnyeng&iek a tiez
nekladu déraz na priestrannu predeq dostupnasparkovacich miest.

Na Slovensku boli wené tri dalSie skupiny. Skupina maloobchodnikov
orientovanych na zakaznikov potvrdzuje naSe zigfetemaloobchodnici na Slovensku
su viac orientovani na zakaznikov ako maloobchodnidansku (H5) Tato skupina
zahma maloobchodnikov vyrazne orientovanych na svofietiovych zakaznikov aich
uspokojenie (Megicks a Warnaby, 2008). Uflgli osobny pristup k zékaznikom
a asistuju pri ich nakupe pre vysSie uspokojenialogbchodnici v tejto skupine zigjne
nespolupracuju so Zziadnym maloobchodnym zdruZentiev? aneponukaju pre zakaznikov
Specialne sluzby alebo tovary. Ich hlavnym konkangm nastrojom je zameranie sa ha
zakaznika a starostlivbs uspokojovanie cfevych zakaznikov.

DalSia skupina predstavuje maloobchodnikov v blitikakaznikakladicich déraz
na vyhodne umiestnenie, pristup personalu a rogsatuktov. Maloobchodnici vo svojej
stratégii vyzdvihuju umiestnenie s vysokou konaasitul'udi v blizkosti predajne (Clarke
et al., 1997; Gilmore et al.,, 2001; Baltas a Pathspoulou, 2003), pottajuc nizke
prevadzkové naklady.

Maloobchodnici v susedstve zi#¢l mnohé podobnosti s maloobchodnikmi
v blizkosti zakaznika, konkrétne délezitogyhodného umiestnenia, pristup personalu
a rozsah ponuky produktov. Napriek tomu, hodnotpipované uvedenym premennym

maloobchodnych stratégii nie su také vysoké akdpapge maloobchodnikov v blizkosti
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z&kaznikov. SU zamerani na svojichroigich zdkaznikov a ich maximalne uspokojenie
a uplatiuju osobny pristup k zakaznikom a asistuju ich pakanie. Hodnoty pripisované
tymto spolénym premennym su opamenSie ako v pripade maloobchodnikov
orientovanych na zakaznikov.

Strategické skupiny v Dansku ana Slovensku prmaiodraZzaju ¢lenstvo
v maloobchodnom zdruZeni a forméat predajne. VSetkgtegické komponenty su potom
spojené s tymito charakteristikami a ostatnymigaitbg’ami, ktoré maloobchodnici maju

v ich konkurednom prostredi.

5.3.3. Vplyv maloobchodnych stratégii na vykon

Na nasledujucich stranach sa zaoberame vplyvom abetmdnych stratégii,
vytvorenych prostrednictvom faktorove] analyzy d{vb.3.1. Maloobchodné stratégie
vyuzivané nezavislymi maloobchodnikmi s potravipamrma vykon nezavislych
maloobchodnikov s potravinami. Analyzujeme aj reld medzi ¢lenmi a nélenmi
maloobchodného zdruZenia a odliSnymi formatmi gréddJplatnili sme multiregresnu
analyzu, profilova analyzu a viacnasobnu analyzmptgu, aby sme ziskali vysledky
a testovali hypotézy (di ¢ag’ 4.2.4.4. Multiregresna analyza, multivafi@a analyza

rozptylu a profilova analy2a

5.3.3.1. Vplyv maloobchodnych stratégii vyuzivanycimezavislymi maloobchodnikmi

s potravinami v Dansku na vykon

Aby sme analyzovali vplyv maloobchodnych stratégiuiZzivanych nezavislymi
maloobchodnikmi s potravinami v Dansku, najskor smlatnili Standardnu multiregresiu
pre oddelené analyzy vplyvov na Styri ukazovatglieonu zo strany premennych stratégii
na urovni podnikatiskej jednotky a funknej arovni. Vysledky analyzy na rozdielnych
arovniach maloobchodnych stratégii su spracovaRéilohe 9.7.5v Tabuked. 3.

V premennych na urovni podnikéigkej jednotky si vyznamné dva vplyvy na
vykon (konkrétne v modeloch predaj a obrat) preaemté produktovou Specializaciou
a diferenciaciou. Vysledky teda potvrdzuju, Ze ®y& pozitivny vplyv produktovej
Specializacie adiferenciacie na vykon danskych awiefch maloobchodnikov

S potravinami.
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Vysledky d’alej poukazuju, Ze sortimentovad stratégia a stiaté&sjuzieb pre
zékaznikov su negativne spojené s vykonom danskydévislych maloobchodnikov
s potravinami (v 9 premennych). Pozitivny prinogdstavuje pohodiné nakupovanie.
Reklamné napisy a ponuka zakaznickyckiagil prispieva k celkovému vykonu nizkou
vyznamnosou a su negativne spojené s predajom tieZ s niakanamnosou.

Tiez sme uplatnili hierarchickl regresnu analyzioy ame zistili kombinovany
efekt premennych stratégii na drovni podniksikgch jednotiek a stratégii na fuimej
arovni a aby sme videlii sa vysledky zmenia od tych, ktoré skimali oddéleplyvy
stratégii na urovni podnikdtskych jednotiek a stratégii na fufriej rovni na vykon.

Vysledky hierarchickej regresnej analyzy unigi, aby boli vplyvy dvoch setov
premennych hodnotené v kombinovanom modeli a ti@hosuju rozsah relativneho
vplyvu dvoch setov &inkov prostrednictvom identifikovania vyznamnostheny v R
medzi prvymi a druhymi modelmi (Megicks, 2007). \&gky hierarchickej regresnej
analyzy su prezentovanévilohe 9.7.5v Tabukec. 4.

V zasade, vysledky hierarchickej regresnej anapyayrdzuju vysledky ziskane zo
Standardnej regresie, kedy boli vplyvy stratégii tmavni podnikatéskych jednotiek
analyzované oddelene od stratégii na &mek drovni. Potomg¢o boli dve strategické
arovne kombinované spolu, Urovne vyznamnosti premwyem stratégii na arovni
podnikatéskych jednotiek sa stali o e mensSie a urovne vyznamnosti rovnakych
premennych stratégii na furkej arovni sa stali silnejSie.

Napriek tomu, zmeny na arovni podnikania nie sucmpaa stale plati, Ze
produktova Specializicia a diferenciacia (BLRS-DKJyva na vykon pozitivne. Vplyv
produktovej Specializacie a diferenciacie sa rakdel tri merania vykonu v hierarchickej
multiregresnej analyze. Pozitivne vplyvy BLRS-DK B& predaj, navratnosnvesticii
a celkovy vykon.

V stratégiach na furikej Urovni vd&Sina premennych zostdva s negativnym
efektom na vykon maloobchodnikov, ale v premenn@&ppovanie pozornosti zakaznikov
(COM-DK4) sa objavil pozitivny vplyv na zisk, namag’ investicii a celkovy vykon.
DalSia komunikana premenna, komunikéacia v prostredi predajne (Q0X2) sa stala
pozitivne spojena so ziskom a celkovym vykonom.

Vyznamno§ zmeny v B medzi stratégiami na futtkej Grovni a stratégiami na
arovni podniku je v prospech stratégii na urovrd&ate’skych jednotiek.

Na tomto mieste mézeme potuwidie ma stratégiu na arovni podnikykonkrétne

stratégiu produktovej Specializacie a diferenciacimedzi danskymi nezavislymi
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maloobchodnikmi s potravinanma pozitivny vplyv na vykon maloobchodniké+1a)
(Megicks, 2001; Megicks, 2007; Covin a Covinova9@9Watkin, 1989). TieZ mb6Zeme
potvrdit, Ze stratégia na urovni podnikatéskej jednotky je dbélezZitejSia pre vykon ako
stratégia na funkinej turovni (H1) (Megicks, 2007) v malych danskych maloobchodnych
firmach s potravinami.

Aby sme testovali naSe hypotézy suvisiace so sertiavou stratégiou a stratégiou
sluzieb pre zakaznikov, uplatnili sme tiez najsk@andardnu multiregresna analyzu, aby
sme utili oddelené vplyvy sortimentovej stratégie a stgue sluzieb pre zakaznikov.
Vysledky predchadzajucich suborov analyz ukazalisartimentova stratégia a stratégia
sluzieb pre zkaznikov maju negativne vplyvy naowkialoobchodnikov v Dansku. Toto
zistenie bolo z analyzy realizovanej pre vSetkwtsgie na funénej Urovni naraz. Na
potvrdenie tohto zistenia, sme oddelili tovarouwétgigie a stratégie zakaznickych sluzieb
a merali ich vplyv na vykon individualne.

Z vysledkov uvedenych \Prilohe 9.7.5 v Tabuke ¢. 5 nmbZzeme konStatova Zze
ma’ sortimentovl stratégiu nie je pozitivne spojenévykonom nezavislych
maloobchodnikov s potravinami v Danskearietnutie hypotézy H3a Vysledky tiez
potvrdili, Ze md stratégiu sluzieb pre zdkaznikov nie je pozitiap®jené s vykonom
nezavislych maloobchodnikov s potravinami v Dan@amietnutie hypotézy H3b

Pri Studiu kombinovanych vplyvov sortimentovej &tgie a stratégie sluzieb pre
zakaznikov s ostatnymi stratégiami na fémd§ Urovni na vykon vyuzitim hierarchickej
regresnej analyzyT@buka ¢. 6 v Prilohe 9.7.5, sme zistili, Ze sortimentova stratégia
a stratégia sluzieb pre zékaznikov nemajéSiv@ozitivny @inok na vykon ako ostatné
stratégie na funinej Urovni medzi danskymi nezavislymi maloobchodmik potravinami.
Obe maju negativne vplyvy na vykaraMmietnutie hypotézy H2

Zo stratégii na funinej drovni, ma pozitivny efekt na vykon medzi negBwni
maloobchodnikmi s potravinami v Dansku najma korkaima stratégia v premennych
kooper&nej komunikacie s maloobchodnym zdruZzenim, komuiéke prostredi predajne,

reklamy v médiach a pod.

Predmetom nasho zaujmu bolo tiez testovalyv ¢lenstva v maloobchodnom
zdruzeni (Masurel a Janszen, 1998; Clarke et @D2;2Howe, 2003) na vykon medzi
malymi nezavislymi maloobchodnikmi s potravinambansku. Aby sme videli vplyv

¢lenstva maloobchodného zdruzenia na vykon, readizogme profilovd analyzu
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a nasledne na potvrdenie vysledkov multivaria analyzu rozptylu. Vysledky ilustruje
Graf¢. 1aTabukac. 11v Prilohe 9.7.7.

Graficka ilustracia ukazuje, Z&lenovia maloobchodného zdruZzenia v Dansku
dosahuju mierne vysSi vykon v ukazovath predaja a zisku, ale v ukazovaih
navratnosti investicii a celkového vykonu dosahwydSie merania vykonu tienovia.
Rozdiely v8ak nie su ztiaé a najvyssi rozdiel je pri merani celkového vykemozdielom
v hodnote 0,196. Zdladiujuc paet 98 ¢lenov maloobchodného zdruzenia proti 29
netlenom spomedzi respondentov v nasom vyskume, mugan@etnu’ naSu tretiu
hypotézu H3 Ze maloobchodnici, ktori slenmi v maloobchodnom zdruzeni nezavislych
maloobchodnikov s potravinami dosahuju vysSi vykako ti, ktori nie suclenmi
v ziadnom zdruzeni.

Na vysvetlenie dovodov nie vySSieho vykonu dosahého clenmi
maloobchodného zdruzenia v porovnani glevemi maloobchodného zdruZzenia musime
zohadnt’ dva aspekty. Prvy je, Ze §&ina nezavislych maloobchodnikov s potravinami
v Dansku je zoskupena v maloobchodnom zdruzeni. Kigri nie s c¢lenmi
maloobchodného zdruzenia su &aye formaty Specializovanych predajni a convergenc
stores, ktoré su povazované Zaidové (spolu glenstvom v maloobchodnom zdruzeni)
pre prezitie nezavislych maloobchodnikov s potranin Preto sa pozrieme na rozdiely vo
vplyve formatu predajni na vykon.

Aby sme analyzovali vplyv rozdielnych formatov gagni na vykon, realizovali
sme profilovd analyzu spolu s multivafiteou analyzou rozptylu. Profilova analyzadvi
Graf ¢. 2 v Prilohe 9.7.7) vplyvu formétu predajne na vykon ukazuje, Zecigzované
predajne (5) dosahuju najvysSie merania vykonuseikych modeloch, okrem navratnosti
investicii, kde minimarkety (3) maju mierne vysdwednoty. Minimarkety su vich
meraniach vykonu \feni blizko Specializovanym predajniam. Formaty pjpeda
predstavované supermarketmi (1) a tagimi predajami s potravinami (2) maja tiez
vel'mi podobné profily, kde supermarkety dosahuju nméewySSie Urovne vo vSetkych
ukazovatéoch vykonu. Profil formatu convenience store (4n@nizsi v ukazovatech
predaja a zisku. V navratnosti investicii a celkmvévykonu je niekde okolo merani
supermarketov a trattiych predajni s potravinami.

Pre potvrdenie, Ze 3Specializované predajne dogalepsi vykon ako ostatni
nezavisli maloobchodnici s potravinami, ktori nie¢eenmi maloobchodného zdruzenia,
sme realizovali multivarimi analyzu rozptyluTabuka ¢. 12 v Prilohe 9.7.7 ukazuje

rovnaké vysledky ako graficka ilustracia profilovepalyzy. Specializované predajne
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dosahuju vySSie hodnoty vo vSetkych modeloch vyk@ahybujuce sa od 3,76 do 3,91)
okrem navratnosti investicii, kde maju najvysSiwatu minimarkety (3,62). llustraciu
vyznamnosti rozdielov medzi formatmi predajni a igfkonom ukazujeTabuka ¢. 13

v Prilohe 9.7.7. Vyznamnog formatu Specializovanej predajne je pritomna ehro
ukazovatéoch — zisk, navratn@sinvesticii a celkovy vykon — v porovnani s dvoma
formatmi predajni — tradna predaja s potravinami a convenience store. Ziadny format
predajne nema negativnu vyznamhesporovnani so Specializovanymi pratani. Na
tomto mieste potvrdzujeme, Ze Specializované pneddpsahuju vyssi vykon ako ostatné
maloobchodné formaty.

Grafickd ilustracia multivarimej analyzy rozptylu porovnavajlica format predajne
v kombinacii glenstvom v maloobchodnom zdruzeni (znazorrérgfmi 3 — 6v Prilohe
9.8.7) aich kombinovany efekt na vykon tiez ukazuje, Specializované predajne
dosahuju lepSi vykon ako ostatni maloobchodnicipiktnie su¢lenmi v maloobchodnom
zdruzeni (H4)

Tiez ukazuje, Ze Specializované predajne v Dansbsaltlijua lepsSi vykon ako
maloobchodné predajne zoskupené v maloobchodnonuzemit, atak poskytuje
vysvetlenie, pré&o hypotéza, Ze maloobchodné predajne v maloobcmodmdruzeni
dosahuju lepsi vykon ako tie, ktoré nie &@nmi v Ziadnom zdruzZeni bola zamietnuta.
Druhé vysvetlenie, ktoré potvrdzuje toto vyhlasefgev potvrdeni hypotézy (H1)ze
stratégia na urovni podnikat#skej jednotky je dolezitejSia pre vykon ako stratéga
funkénej Urovni v malych maloobchodnych firmactMegicks, 2007) (tato hypotézu sme
potvrdili vySSie v tejto podkapitole). Viadom na to, Ze hlavnd stratégia Specializovanych
predajni je stratégia Specializacie, ktor&asto kombinovana so stratégiou diferenciacie,
vysvetlenie, préo tretia hypotéza dladneclenstva v maloobchodnom zdruzeni v Dansku

bola zamietnuta je dost&tte silné.

5.3.3.2. Vplyv maloobchodnych stratégii vyuzivanycimezavislymi maloobchodnikmi

s potravinami na Slovensku na vykon

Pri analyze vplyvu maloobchodnych stratégii vyahich nezavislymi
maloobchodnikmi s potravinami na vykon na Slovensitue postupovali rovnako ako
v pripade Danska. Najskoér sme realizovali Standardrultiregresiu, aby sme videli

individualne vplyvy stratégii na trovni podnikuragégii na funknej arovni a v rdmci nich
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sortimentovej stratégie a stratégie sluzieb preazdikov. Nasledne sme analyzovali
kombinované vplyvy stratégii na arovni podnikateych jednotiek a na fugkej Urovni
vyuzitim hierarchickej multiregresie, aby sme pdilr alebo posilnili vysledky
Standardnej multiregresie.

Na Slovensku maju vyznamny vplyv na vykon maloautiikov stratégie na
arovni podniku (vysledky su zobrazen& abuke ¢. 7 v Prilohe 9.7.6).. Obe premenné
stratégii Specializacie a diferenciacie prostretoin sluzieb pre zakaznikov a produktov
(BLRS-SK1) a diferenciacie (Megicks, 2001; MegicR907; Covin a Covinova, 1990;
Watkin, 1989) maju vysoko pozitivny vplyv na vykomo vSetkych modeloch
predstavujlcich predaj, zisk, navratfiasvesticii a celkovy vykon.

Z premennych stratégie na fumej Urovni CS-SK1 (reprezentujucej sluzby
pritahujuce zakaznikov a budujuce lojalitu zakaznikowysoko kvalitné sluzby) mali
vyznamny vplyv na vSetky merania vykonu, rovnako BE-SK3 zamajluce vyhybanie sa
stresovym faktorom pri nakupe.

MbéZzeme vidi€, Ze stratégie za@hajuce stratégie Specializacie a diferenciacie
prostrednictvom sluzieb pre zakaznikov a produkt@ju silnejSi vplyv na vykon medzi
slovenskymi nezavislymi maloobchodnikmi s potraminaako stratégie na fuikkej
arovni. Pa’'me to ale potvrdi vysledkami hierarchickej regresnej analyZyaljuka ¢. 8
v Prilohe 9.7.6).

Hierarchicka regresna analyza potvrdzuje naSeerdest Vyznamnas vplyvu
premennych stratégie na drovni podniku BLRS-SK1L&8-SK2 na vSetky ukazovatele
vykonu zostava, a preto potvrdzujeme, e’ stratégiu na urovni podnikatEskej
jednotky ma pozitivny vplyv na vykon (Hlslpvenskych maloobchodnikov.

V hierarchickej regresnej analyze sa premennénsemtovej stratégie a stratégie
sluzieb pre zakaznikov stali negativne, a zatowebZzeme z hierarchickej regresnej
analyzy, porovnavajucej vplyv stratégii na Urovodpikaté'skej jednotky a stratégii na
funkénej Urovni na vykon, vidié Ze stratégia na urovni podnikatgskej jednotky je
dolezitejSia pre vykon ako stratégia na fufkej arovni (H1) (Megicks, 2007)

v slovenskych nezavislych maloobchodnych firmapotsavinami.

Pre analyzu vplyvu sortimentovej stratégie a égiat sluZzieb pre zakaznikov, sme
op&’ realizovali rovnaké kroky. Najskér sme uplatntk$dardni multiregresnu analyzu na
uréenie vplyvu oboch stratégii na vykon oddeledabuka ¢. 9 v Prilohe 9.7.6).

Vysledky ukazuju, Ze premenné sortimentovej sgiatékooperacia s dodavéiei,

147



merchandising a pod.) maju pozitivny vplyv na vyk&wortimentova stratégia j@reto
pozitivne spojena s vykonostovenskychmaloobchodnikov (H2a)

V stratégii sluzieb pre zakaznikov bolo pozitiimysedem efektov na vykon
maloobchodnikov. Na zaklade vysledkov mézeme patyvrde stratégia sluzieb pre
zékaznikov je pozitivne spojend s vykonatovenskychnezavislych maloobchodnikov
s potravinami (H2b)

Spolany vplyv sortimentove] stratégie a stratégie slnzipre zakaznikov
Vv porovnani s ostatnymi stratégiami na fomdj Grovni je zobrazeny wWabuke ¢. 10
v Prilohe 9.7.6.. P& premennych zo sortimentovej stratégie a straté&igieb pre
zékaznikov ma pozitivny vplyv napéiesetkymi modelmi vykonu, v porovnani so Styrmi
v ostatnych stratégiach na fumlej Urovni. M6Ze bty namietané, Ze uvedené nie j@me
silné vysvetlenie silnejSich vplyvov na vykon zeasly sortimentovej stratégie a stratégie
sluzieb pre zakaznikov. Fme preto vysvetfizmenu v Ra v F-hodnote. Zmena VR F-
hodnote ukazuje vyznamna hodnotu pre vSetky Stywdety vykonu a v dvoch z nich,
v predaji a navratnosti investicii, je zmena vyseoganamna (p < 0,001). Toto znamena,
Ze pridanie premennych sortimentovej stratégieraaégjie sluzieb pre zakaznikov do
regresie po premennych ostatnych dvoch stratédiimi&nej arovni ma vyznamny vplyv
na silu vysvetleni& modeloch.

Preto moézeme potvrdi Zze uplaiovaniesortimentovej stratégie a stratégie sluzieb
pre zakaznikov ma \&i pozitivny vplyv na vykon ako ostatné stratégee fankénej
arovni (H2) medzi slovenskymi nezéavislymi maloobchodnikmi gg@anami. Napriek
tomu, musime poznamehae stratégia sluzieb pre zakaznikov ma vysSitipogi vplyv

na vykon ako sortimentova stratégia.

Na Slovensku sme uplatnili rovnaké analyzy na tesi® vplyvu clenstva

v maloobchodnom zdruzeni (Masurel a Janszen, 10B8ke et al., 2002; Howe, 2003) a
formétu predajni na vykon nezavislych maloobchoowiks potravinami. Vysledky
profilovej analyzy vGrafe ¢. 7 v Prilohe 9.7.8.znazotuju, Zeclenovia maloobchodného
zdruzenia vo vSetkych formatoch predajni dosahepsil vykon vo vSetkych modeloch
vykonu ako n&enovia maloobchodného zdruZenia (Masurel a Jand298; Clarke et al.,
2002; Howe, 2003). Spomedzi naSich respondentovi f&tri k maloobchodnému
zdruzZeniu a 82 nie jeélenmi Ziadneho maloobchodného zdruzenia. Na potvedi/chto
vyhlaseni bola v naSej Studii uplatnena multivaréa analyza rozptylu a vysledky v

Tabuke ¢. 14 v Prilohe 8.7.8.ukazuju, Zze nezavisli maloobchodnici na Slovensku
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zoskupeni v maloobchodnom zdruZeni nezavislych mladhodnikov s potravinami
dosahuju vyssi vykon ako ti, ktori nie glenmi v Ziadnom zdruZeni (H3)

Vplyv rozdielnych formatov predajni na vykon znémge Graf ¢. 8 v Prilohe
9.7.8..NajvysSiu urove vo vykone takmer vo vSetkych modeloch vykonu, okpredaja,
dosahuje forméat convenience store (4). Specializéyaedajne (5) maju druhé najvyssie
hodnoty v ukazovatech vykonu, nasledované supermarketmi (1). Prdfigdicnych
predajni s potravinami (2) a minimarketov (3) suwietkych modeloch vykonu blizko
seba a striedavo sa menia.

Multivariatna analyza rozptylu potvrdzuje, Ze najvysSiu Ufove troch
ukazovatéoch vykonu ma format convenient store nasledovapgcializovanymi
predajiami, ktoré dosahuju najvyssiu hodnotu v modely gjedrabuka ¢. 15v Prilohe
9.7.8). Vyznamnos (Tabuka ¢. 16v Prilohe 9.7.8) ukazuje, Ze Specializované predajne
maju vysSi vplyv na vykon v porovnani s ostatnyamifatmi predajni, okrem convenience
stores a supermarketov, v troch ukazokath.

Pafme sa pozri¢ na grafické znazornenie vplyvu formatu predajrie@mbinacii
s¢lenstvom v maloobchodnom zdruzZeni na modely vyK@rafy 9 — 12v Prilohe 9.7.8).

Z grafov multivarignej analyzy rozptylu kombinujucej vplyvy formatuepiajne a&lenstva

v maloobchodnom zdruZzeni m6zeme vidige Specializované predajne, ktoré nie su
z&lenené v maloobchodnom zdruzeni dosahuju vysSi nvyko vSetkych modeloch
merani, okrem zisku, kde ma format conveniencesstoierne vyssiu hodnotu. Napriek
tomu, ostatné tri ukazovatele su vysoko nad memsinistatnych formatov predajni, preto
modZzeme potvrdi, Ze Specializované predajne dosahuju vySSi vykon akdato

maloobchodnici nezoskupeni v maloobchodnom zdruZet#).

5.3.3.3. Porovnanie vplyvu maloobchodnych stratégiivyuzivanych nezavislymi

maloobchodnikmi s potravinami v Dansku a na Sloverks na vykon

Z vysledkov analyz realizovanych v Dansku a na &hsku, potvrdzujeme, Ze
uplatriova’ stratégiu na uarovni podnikatEskych jednotiek ma vyssi pozitivny vplyv na
maloobchodnikov vykon (H1laMegicks, 2001; Megicks, 2007; Covin a Covinova9a,
Watkin, 1989) tak v Dansku ako aj na Slovensku. Kétne, stratégia produktovej
Specializacie a diferencidcie medzi danskymi nestawii maloobchodnikmi s potravinami
ma& pozitivny vplyv na vykon maloobchodnikov. Na \&losku, stratégie Specializicie
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a diferenciacie prostrednictvom sluzieb pre zakamna tovarov maju pozitivny efekt na
vykon maloobchodnikov.

Porovnavanim vplyvov stratégie na urovni podniksitgch jednotiek a furikej
arovni mézeme vidig Zestratégia na urovni podnikatéskej jednotky je dblezitejSia pre
vykon ako stratégia na funénej trovni (H1) (Megicks, 2007) v danskych a slovenskych
nezavislych maloobchodnych firméch s potravinami.

Mar#’* sortimentovu stratégiu a stratégiu sluzieb pre aakikov ma pozitivhe
vplyvy na vykon maloobchodnikov ad& pozitivny vplyv na vykon ako ostatné stratégie
na funkénej arovni (H2, H2a a H2b)medzi slovenskymi nezavislymi maloobchodnikmi
s potravinami. Napriek tomu, musime poznanieia stratégia sluzieb pre zakaznikov méa
vacSi pozitivny vplyv na vykon ako sortimentova stggde

V Dansku uvedené neplati. Konkrétne, uvedené gimt@aju negativny vplyv na
vykon maloobchodnikov v Dansku. To plati aj v pd@askimania kombinovanych
vplyvov sortimentovej stratégie a stratégie sluzed zdkaznikov s ostatnymi stratégiami
na funikinej drovni na vykon. Sortimentova stratégia a égiat sluzieb pre zakaznika
nema vyssi pozitivny vplyv na vykon ako ostatnatétyie na funénej Urovni. Obe maju
negativny vplyv na vykon. Na vysvetlenie tohto javausime vzi& do Gvahy naSe
zistenie, Ze komunikma stratégia ma vyznamny vplyv na vykon maloobchiamin
v Dansku. PredovSetkym kooperacia s maloobchodngruzenim a reklama v médiach
a reklamné napisy spolu sotadami pre zakaznikov a komunikaciou v prostreddgjree,
ktoré vSetky vo vikej miere odrazajélenstvo v zdruzeni nezavislych maloobchodnikov
s potravinami v Dansku. VZhdom na to, Ze ¥&ina nezavislych maloobchodnikov
S potravinami je zdenena v maloobchodnom zdruZeni a sortiment, slpzbyzakaznikov
a ponuky sa zrime medzi rovnakymi formatmi predajni neliSia, maldwdnici musia
stavi’ na stratégiu kooperativhe] komunikacie (zo stiatég funkénej drovni), aby
vzbudili povedomie v mysliach zakaznikov o ich @miach a ponukach (predovsSetkym
mimoriadnych ponukéch poskytovanych kazdy tywdé&omunikovanych prostrednictvom
letakov).

Na  Slovensku, nezavisli maloobchodnici s potravinami  zoskupeni
v maloobchodnom zdruzenivo vSetkych formétoch predajndosahuju vysSi vykon
(Masurel a Janszen, 1998; Clarke et al., 2002; Ho2@03) ako ti nezdleneni
v maloobchodnom zdruzeni (H3Yoto op# nie je pripad nezavislych maloobchodnikov

S potravinami v Dansku.
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Aby sme vysvetlili dévody nie vySSieho vykonu dos@ného ¢lenmi
maloobchodného zdruzenia protiélmom maloobchodného zdruzenia, musimeg’adht’
dva aspekty. Prvy je, Ze &&ina nezavislych maloobchodnikov s potravinami ndha je
zoskupena v maloobchodnom zdruzeni. Ti, ktori @idenmi v maloobchodnom zdruzeni
su zvyajne formaty Specializovanych predajni a converdestores, ktoré su povazované
za Wacové (spolu €lenstvom v maloobchodnom zdruzeni) pre preZitie&aistych
maloobchodnikov s potravinami. NavySe naSe vysledkwazuju, Ze Specializované
predajne v Dansku dosahuju lepSi vykon ako malondeé predajne zéenené
v maloobchodnom zdruzZeni. Poskytuje to vysvetlepieio hypotéza, Ze maloobchodné
predajne zoskupené v maloobchodnom zdruzZeni dasalySgi vykon ako ostatné, ktoré
nie su¢lenmi v ziadnom zdruZeni, bola zamietnuta. Druhsveyienie, ktoré potvrdzuje
toto vyhlasenie je v potvrdeni hypotézy, Ze stratég Urovni podnikatskych jednotiek
je dblezitejSia pre vykon ako stratégia na ftmd§ Urovni v malych maloobchodnych
firmach. Vzitadom na to, Zze hlavnou stratégiou Specializovany&uajni je stratégia
Specializacie, ktora jgasto kombinovana so stratégiou diferenciacie, idesiaténe silné
vysvetlenie, préo tretia hypotéza dladneclenstva v maloobchodnom zdruzeni v Dansku
bola zamietnuta.

Analyzy na Slovensku tiez potvrdili, Zgpecializované predajne dosahuju lepSsi
vykon ako ostatni maloobchodnici nezoskupeni v nobichodnom zdruzeni (H4)
Nedosahuju vSak vysSi vykon ako maloobchodnici atehodnom zdruzeni, tak ako

tomu je v pripade Danska.
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6. Teoretické a praktické prinosy dizert&nej prace

Studie zaoberajlice sa problematikou nezavisléhtoabehodu su realizované
predovSetkym vyskumnikmi a akademikmi zI'keg Britanie spomedzi eurépskych krajin
a akademikmi a vyskumnikmi zo Spojenych Statov akgech. N&S prinos pozostava
v rozSireni oblasti vyskumu nezavislych maloobclikan nad’alSie dve krajiny, vyspelé
Dansko a mladu krajinu Eurépskej unie, kde formasamaloobchodného trhu este nie je
zausené.

Zarover sme prispeli k vyskumu v oblasti konkurencieschogtn nezavislych
maloobchodnikov a v oblasti strategického vyskumaameranim na obléasialoobchodu
s potravinami, vzlfedom na to, Ze ¥&8ina predchadzajucich Stadii je predovSetkym
prierezova alebo zamerana na rozdielne maloobcheekiéry.

Preto z fiadiska vyskumu maloobchodnych stratégii, naSa a&tugivorila subor
stratégii na Urovni podnikdigkej jednotky a na furtkiej drovni, ktoré su priziaé pre
konkurerné spravanie v odvetvi nezavislého maloobchodutrayinami v Dansku a na
Slovensku. V nadvaznosti na maloobchodné stratégie tiez sformovali strategické
skupiny nezavislych maloobchodnikov s potravinarabech krajinach.

NaSa Studia prispieva aj k pochopeniwalm medzi stratégiou a vykonom medzi
nezavislymi maloobchodnikmi s potravinami v Danskoia Slovensku a predstavuje jasné
nazng&enie prevahy stratégie na urovni podnikekej jednotky nad stratégiou na funik]
arovni pri ovplywiovani vykonu maloobchodnikov. Tiez sme skimalirkizo stratégii na
funkeénej arovni vedie k lepSiemu vykonu v kazdej krajine

Na tomto mieste je zjavny nas prinos do praxe nsif@&h maloobchodnikov
s potravinami v Dansku ako aj na Slovensku. Neiawisnaloobchodnikom s potravinami
ponukame nahliadnutie do podstaty strategickychnosiz, ktoré potencialne maju na
r6znych drovniach a spdsobu, akym tieto mézu paidpich vykonu.

Z vytvorenych strategickych skupin méZzu maloobchicidwidiet’, Ze kombinacia
stratégii je dolezita a Ze hybridné maloobchodngtégie, ktoré su definované vyskytom
trhovych okolnosti a vybavenim firiem, uningl rozdielne poziciovanie a pravdepodobne
poskytnu platformu pre lepSi vykon. Napriek tomudporiame maloobchodnikom
v oboch krajindch uplabva’ stratégie na uUrovni podnikdisgkych jednotiek, konkrétne
stratégiu diferenciacie alebo Specializacie prdstiivom tovaru alebo sluzieb

zakaznikom, alebo kombinaciu oboch, aby boli Gsgésn konkurencii.
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A MV

Slovenski nezavisli maloobchodnici sa tiez moZpinova z rozdielov, ktoré
existuju v maloobchodnych stratégidch v Dansku eozdielnych maloobchodnych
stratégii, ktoré vedu k lepSiemu vykonu v Danskwov@om je, Ze so vzrastajucou
koncentraciou maloobchodného trhu na Slovenskaiflolbu sa ku koncentracii v Dansku)
bude d’alSi rozvoj s najuwisou pravdepodobntisu vies' k napodohovaniu situacie na
maloobchodnom trhu s potravinami v Dansku.

V tejto suavislosti by viac slovenskych maloobchibdw malo zofiadnt
spolupracu s maloobchodnymi zdruzeniami (symbolugsp a vyhody, ktoré tato
kooperacia moze priniésvratane sofistikovanejSej komunékee] stratégie.

Druhé odportanie pre nezavislych maloobchodnikov s potravinddari nie su
¢lenmi v maloobchodnom zdruzeni a su schopni prefipamova sa na Specializované
predajne (za podmienok, Ze im to umozni prostreditorom posobia a najdu dostéate
silnu zakaznicku zaklad) je, aby tak urobili. NaSe zistenia potvrdzujé,Specializované
predajne s jasne definovanou produktovou Speca@tinmaa ponukou vysokokvalitnych
alebo unikatnych produktov dosahuju lepSi vykon aktatni nezavisli maloobchodnici
s potravinami, ktori nie su zoskupeni v maloobclomazdruzeni.

Tieto odpordania vychadzaju zo zisteni, Ze slovenski nezawslioobchodnici
s potravinami, ktori nie st daneni v maloobchodnom zdruZeni a neujpigt produktovi
Specializaciu alebo Specializaciu na sluzby pre azaikov, zvyajne uplatuju
Specializaciu na konkrétneho zéakaznika. IRathSich zisteni tato stratégia neprispievala
vyznamne k vykonu, a tieZz nezavisli maloobchodsipotravinami v Dansku neuptaiu
stratégiu Specializacie na zakaznika vdkeg miere. Preto postuporfasu, s rasticou
konkurergnou silou zo strany Y&ych medzinarodnych alebo narodnych maloobchodnych
retazcov, nemusi by tato stratégia pre nezavislych maloobchodnikowtsaginami
kr'acovou a ti, ktori sa primarne spoliehaju na Spealu na zakaznikov nemusia prezi

Napriek tomu, v sulade s Megicksom (2007), musiowbchodnici rozumie
svojim zakaznikom a stanavsvoju podnikatéskd poziciu na jasne definovanej politike
segmentacie. Musia pozhaa rozumi€ cielovym zakaznikom, ich potrebam
a cakavaniam a snazisa dodé& dobru a kvalitnG ponuku, pretoze to je predpoklad
aspechu v oblasti nezavislého maloobchodu.

NaSe zistenia a zavery su tieZ vyznamné pre obépdruzZenia, vladne oddelenia,
Skoliace agentury a ostatnych poradcov, ktori pajilgoradenstvo a podporu nezavislym
maloobchodnikom s potravinami, ale aj pre pedadgggioroces na vysokych Skolach

a univerzitdch s obchodnym zameranim.
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7. Zaver

V dizerta&nej praci sme sa zaoberali konkurencieschofmosnezavislych
maloobchodnikov s potravinami v nepriaznivom pmexditr ktorému celia zo strany
vel’kych maloobchodnych tazcov. Ciéom bolo zhodnoti podnikatéské prostredie
a konkuretiné moznosti nezavislych maloobchodnikov s potrawinavo vybranych
krajinach europskeho vnuatorného trhu, Danska aeBiska, s dominantnym postavenim
vel’kokapacitnych maloobchodnychtezcov. Pre naplnenie tohto kaesme skumali ako
nezavisli maloobchodnici s potravinami vyuzZivajimkmnenty maloobchodnych stratégii
v konkurencii s transnacionalnymi korporaciami &wyeni narodnymi maloobchodnymi
retazcami a ktoré z tychto komponentov najviac ovplyju vykon maloobchodnikov.

Vyber Danska a Slovenska bol ovplyvneny porovitaig’ou oboch krajin v pte
obyvatd¢ov arozlohy, ateda podobnymi prilezitasii pre vékych a malych
maloobchodnikov v zmysle trhovej kst a zakaznickej zakladne. Dansko predstavuje
jednu z najvyspelejSich krajin Eurdpskej Unie, @&atio Slovenska republika je mlada
krajina Eurdpskej unie, ktora sa rychlo vyvija spésobuje novym podmienkam. Preto
sme porovnavali rozdiely medzi krajinou s dlhSoadiciou vo vyvoji modernych
maloobchodnych formatov a krajinou, ktoé&li modernému maloobchodu ,iba“ dve
dekady. Dansko tiez predstavuje jednu z eurépsKgrelin s najvy$Sou koncentraciou
vel’kych maloobchodnych spaloosti v maloobchode s potravinami, preto skimanie
schopnosti nezavislych maloobchodnikov s potravinaprezt vtomto vysoko
konkurenom prostredi moze poskythimapady pre slovenskych maloobchodnikov ako
zlepSt' svoju konkurencieschopnds avykon na trhu srasticou koncentraciou
a konkurenciou zo strany transnacionalnych maloothefich réazcov.

V naSej praci sme realizovali tak kvalitativny alp kvantitativny vyskum.
Kvalitativny vyskum bol dbélezity pre hibSie pochope maloobchodnych stratégii
vyuzivanych nezavislymi maloobchodnikmi s potraminav ich konkurencii na trhu
v oboch krajinach. Kvalitativny vyskum napomohohlkSiemu pochopeniu teoretického
ramca maloobchodnych stratégii upatanych v podmienkach jednotlivého nezavislého
maloobchodnika s potravinami  a k poznaniu  podoldnosa rozdielov  medzi
maloobchodnikmi navzdjom aaj medzi maloobchodniknidansku a na Slovensku.
Kvalitativny vyskum tvoril zaklad pre pripravu débio kvantitativneho vyskumu, ktory
odrdZza a zdlia aspekty dolezité pre maloobchodnikov v obochirdah a vyuZiva

v dotazniku terminologiu blizku maloobchodnikom.
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Prostrednictvom kvantitativneho vyskumu, sme wylivanaloobchodné stratégie
vyuzivané nezavislymi maloobchodnikmi s potravinamDansku ana Slovensku,
strategické skupiny nezavislych maloobchodnikowtsgyinami v oboch krajinach a zistili
sme, ktoré z maloobchodnych stratégii vedu k lepgi@ykonu v konkurencii s V&ymi
maloobchodnymi ieazcami v Dansku a aj na Slovensku.

Nasli sme niekiko rozdielov, ale aj podobnosti medzi nezavislymi
maloobchodnikmi s potravinami v Dansku a na Slokens

Zohlradhujuc priemernd predajni plochu 967 ifRetailing in Central European
countries,1997), ktoru nezavislé predajne s potravinami dogalhna Slovensku priblizne
pred patnastimi rokmi, kedy mnohé zo Statom vlastoe predajni presli privatizaciou,
predajne vlastnené nezavislymi maloobchodnikmegpaédstavuju predovsetkym menSie
formaty. Hoci predajna plocha od vtedy vzrastéatd narast bol predovsetkym spdsobeny
rasticim poétom medzinarodnych maloobchodnychtaecov na Slovensku. Danski
nezavisli maloobchodnici dosahuju trhovy podiel 28%oria ich tradiné supermarkety s
22% trhovym podielom (Hansen, 2003),¢prn ostatné formaty predajni tvoria iba 6%.

Druhy rozdiel, ktory musime zéadnt je, Ze vé&Sina nezavislych
maloobchodnikov s potravinami v Dansku je zoskupenazdruZzeni nezavislych
maloobchodnikov s potravinami  (32%) alebo dobfoep kooperénej skupine
sponzorovanej \&oobchodnikmi (55%) (Hansen a Solgaard, 2004). WstZpredajne
s potravinami, ktoré zwajne nespolupracuju s ostatnymi prédapi su Specializované
predajne, ktoré dosahuju trhovy podiel okolo 12%elkového trhu s potravinami (Hansen
a Solgaard, 2004). Toto odrazala aj naSa vzorkaashahodnikov s potravinami, ktorych
sme dopytovali v Dansku, kde iba jedna pradapebola zdenena v maloobchodnom
zdruzeni, ale bola spojena s dobrihwau kooperénou skupinou sponzorovanou
vel’koobchodnikmi. Naopak, na Slovensku bol iba jeddoveny maloobchodniklenom
maloobchodného zdruZzenia nezavislych maloobchognikgotravinami. Odréza to
skuta@nog’, Ze na Slovensku stale existuje amamnoZzstvo nezavislych maloobchodnikov
s potravinami, ktori nie su zoskupeni vdk@obchodne] koopetaej skupine alebo
v maloobchodnom zdruzeni.

NaSe zistenia v Dansku aj na Slovensku nepotvrdzogdiely v pouZivani
maloobchodnych stratégii maloobchodnikmi na vidjekmalych mestach alebo
maloobchodnikmi v mestach. M6Ze tot'byysvetlené vSeobecne vysokou koncentraciou
maloobchodnikov s potravinami v Dansku a vysokooggafickou koncentraciou silnych

transnacionélnych a narodnych maloobchodnyc€hzaov v maloobchode s potravinami v
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zapadnejcasti Slovenska (Viestova, 2004; Golec-Karasova,8208de sa uskutmili
rozhovory.

Globalne socialno-ekonomické zmeny v spravani zéikax odrazajuce zvySenu
mobilitu zakaznikov (Clarke et al., 1997), ¢pb zakaznikov pracujucich v najblizSich
mestach a priamy vah veékosti predajne k vzdialenosti, ktori su zakaznichaini
cestovd (Uusitalo, 2001), aby sa zasobili, predstavujuesp kvéli ktorym danski
a slovenski nezavisli maloobchodnici umiestneniidigku tieZéelia silnej konkurencii.

Hlavné rozdiely medzi maloobchodnikmi v kazdej km@ja medzi krajinami boli
najdené vzradom na forméat predajne:knstvo v maloobchodnom zdruZzeni.

Struktdra maloobchodnych predajni sa stala Staimtarahou a tato Standardizéacia
je zjavna na vSetkych trhoch Eurdépskej uUnidaka procesu globalizacie a vplyvu
medzinarodnych maloobchodnychtaecov. NaSe zistenia potvrdzuju, Ze maloobchodné
firmy svojim vyberom formatu predajne zasielaju aakikom signal o spésobe, ktorym
planuju konkurové voéi roznym maloobchodnikom s potravinami predstaviajuiné
formaty predajni (Alexander a Veliyath, 1993), p&t zakaznici su schopni rozpozna
predajne s potravinami pbtal ich vékosti, kvality, nakupnej frekvencie, ceny alebo
osobného pristupu v sluzbach pre zakaznikov (Uasi2@01).

Maloobchodné stratégie vyuzivané nezdavislymi matbolnikmi s potravinami
v Dansku su zrnme uniformné a vSeobecne ovplyvnené formatom pmedaglenstvom
v maloobchodnom zdruzeni. Maloobchodné stratégi&Sloaensku tiez odrazaju format
predajne, ale su0 menej uniformné Padiiujic c¢lenstvo maloobchodnikov
v maloobchodnom zdruZeni. Maloobchodnici, ktori siezoskupeni v maloobchodnom
zdruzeni nezavislych maloobchodnikov s potravinamiSlovensku vyuZzivaja silnejSiu
orientaciu na zakaznikov ako maloobchodnicilezzeni v maloobchodnom zdruzeni na
Slovensku alebo v Dansku.

Zarover sme identifikovali niektko strategickych skupin nezavislych
maloobchodnikov s potravinami v Dansku a na SlauenSieto opé ponukaju niektoré
podobnosti a odliSnosti. Dve skupiny nezavislychlaolchodnikov s potravinami su
zhodné, Specialisti denovia maloobchodného zdruzenia. Samozrejme miesndiely
existuju medzi tymito strategickymi skupinami v B&n a na Slovensku, viZdom na
ur¢ité rozdiely v maloobchodnych stratégiach, ale patdsskupin zostava.

Ostané dve strategické skupiny v Dansku predstaspgcialistov na sluzby pre
zakaznikov (Covin a Covinova, 1990) a obchodnikoen@nt et al., 1993), ktori uptafu
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vel’'mi podobné stratégie. Obchodnici sa odliSuju vefie orientacii na ponuku tovarov
a ich prezentaciu a Specialisti na sluzby pre zdikav v silnejSej orientacii na sluzby.

Na Slovensku boli wené tri dalSie skupiny. Skupina maloobchodnikov
orientovanych na zakaznikov potvrdzuje naSe zisterd maloobchodnici na Slovensku su
viac orientovani na zakaznikov ako maloobchodniflansku. Tato skupina zata
maloobchodnikov vyrazne orientovanych na svojictelasiych zékaznikov aich
uspokojenie (Megicks a Warnaby, 2008). In4 skupgmadstavuje maloobchodnikov
v blizkosti zakaznikov, ktorkladd déraz na vyhodné umiestnenie, pristup pehsona
arozsah produktov. Tito maloobchodnici vo svojgptégii vyzdvihuju umiestnenie
s vysokou koncentraciolludi v blizkosti predajne (Clarke et al., 1997; Gihm et al.,
2001; Baltas a Papastathopoulou, 2003) pajilic nizke prevadzkové naklady.
Maloobchodnici v susedstve ztil mnohé podobnosti s maloobchodnikmi v blizkosti
zakaznikov, konkrétne v délezitosti vyhodného utniesia, pristupu personalu a rozsahu
ponukanych produktov. Napriek tomu, hodnoty pripéspremennym tejto maloobchodnej
stratégie nie su také vysoké ako v pripade malambdkov v blizkosti zakaznikov.
Zdiel'aju aj charakteristiky s maloobchodnikmi orientojranna zédkaznikov. Su zamerani
na svojich ciéovych zdkaznikov a ich maximalne uspokojenie, tpjfét osobny pristup
k zédkaznikom a asistuju pri ich nakupoch. Hodnaipigané spokknym premennym su
op& menSie ako v pripade maloobchodnikov orientovamgchakaznikov.

Strategické skupiny v Dansku a na Slovensku oglidZgprvom radeclenstvo
v maloobchodnom zdruZeni a forméat predajne. VSstkgtegické komponenty su potom
spojené s tymito charakteristikami a ostatnymigaitbs’ami, ktoré maloobchodnici maju
v ich konkurednom prostredi.

Zistenia naSej Studie v oboch krajinach podporigtenia Megicksa (2001), ktory
nasiel zjavnu podporu pre Specializaciu a difer&eiainezavislych maloobchodnikov v ich
konkurencii  prostrednictvom sluzieb atovaro¥o vedie kvySSiemu vykonu.
Maloobchodnici najaju aj odporéiania inych autorov, ktori uviedli, Ze malé nezé&visl
firmy by sa mali zamerana Specializaciu a diferenciaciu prostrednictvdozisb pre
zakaznikov a tovaru (Covin a Covinova, 1990; Watk®B86; Megicks a Warnaby, 2008).

Z vysledkov analyzy realizovanej v Dansku ana 8ihesku potvrdzujeme, Ze
uplatiovanie stratégie na urovni podnikigkej jednotky ma pozitivny vplyv na
maloobchodnikov vykon (Megicks, 2001; Megicks, 20@ovin a Covinova, 1990;
Watkin, 1989) aj v Dansku aj na Slovensku. Konkeéstiratégia produktovej Specializacie

a diferenciacie medzi danskymi nezavislymi maloalrtikmi s potravinami ma pozitivny

157



vplyv na vykon maloobchodnikov a na Slovensku,tétjia Specializicie a diferenciacie
prostrednictvom sluzieb pre zékaznikov a produkito& pozitivny vplyv na vykon
maloobchodnikov.

Porovnavanim vplyvov stratégie na urovni podniksiktej jednotky a stratégie na
funkeénej Urovni na vykon, mézeme vidieZze stratégia na urovni podnikégkej jednotky
je dolezitejSia pre vykon ako stratégia na ftmg§ Urovni (Megicks, 2007) v danskych
a slovenskych nezavislych maloobchodnych firmach.

Uplatiovanie sortimentovej stratégie a stratégie sluzmke zakaznikov ma
pozitivne vplyvy na vykon maloobchodnikov a&§@pozitivny vplyv na vykon ako ostatné
stratégie na funinej darovni medzi slovenskymi nezavislymi maloobahidahi
s potravinami. Musime ale poznamgnde stratégia sluzieb pre zakaznikov ma vyssi
pozitivny vplyv na vykon ako sortimentova stratégia

V Dansku uvedené neplati. Konkrétne, tieto stratégiaju0 negativny vplyv na
vykon maloobchodnikov v Dansku. Uvedené tiez plati skamani kombinovanych
vplyvov sortimentovej stratégie a stratégie sluzmeb zakaznikov s ostanymi stratégiami
na funkénej arovni na vykon. Tovarova stratégia a strat@gikaznickych sluzieb nemaju
vacSi pozitivny vplyv na vykon ako ostatné stratégeunkinej trovni.

Na vysvetlenie tohto javu, musime Zabni naSe zistenie, Ze komunde
stratégia zo stratégii na futrlej arovni ma vyznamny vplyv na vykon maloobchoawik
v Dansku. PredovsSetkym, komponenty komutiieg stratégie, ktoré vo Vkej miere
odrdzaju c¢lenstvo nezavislych maloobchodnikov s potravinamimaloobchodnom
zdruzeni. VzbBadom na to, Ze vdina danskych nezavislych maloobchodnikov
s potravinami je zoskupena v maloobchodnom zdrugeoitiment, sluzby pre zakaznikov
a ponuky sa vyznamne neodliSuju medzi rovnakymmé&ami predajni, maloobchodnici
musia stavi na kooperént komunik&nu stratégiu (zo stratégii na fuimej urovni), aby
vzbudili povedomie v mysliach z&kaznikov oich m@@kch a ponuke, vratane
mimoriadnych ponuk.

Na  Slovensku, nezavisli  maloobchodnici s potravinamzatleneni
v maloobchodnom zdruzeni, vo vSetkych formatochdgrd, dosahuja vysSi vykon
(Masurel a Janszen, 1998; Clarke et al., 2002; H@@@3) ako ti, ktori nie st v Ziadnom
zdruZeni. Toto opénie je pripad nezavislych maloobchodnikov s patigawi v Dansku.

Aby sme vysvetlili dévody nie vySSieho vykonu dos@ného clenmi
maloobchodného zdruzZenia v porovnani 8lereni maloobchodného zdruzenia, musime

zohadnt dva aspekty.
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Prvy je, Ze vé&Sina nezavislych maloobchodnikov s potravinami wndké je
zoskupena v maloobchodnom zdruZeni. Ti, ktori @i@enmi maloobchodného zdruzenia
zastupuju zv§ajne formaty Specializovanych predajni a convergestores, ktoré su
povazované (spolu &enstvom v maloobchodnom zdruzeni) zdudove Kk prezitiu
nezavislych maloobchodnikov s potravinami. NaSdedfs/ ukazuju aj, Ze Specializované
predajne v Dansku dosahuju lepSi vykon ako malooté predajne v maloobchodnom
zdruzeni, apreto poskytuju vysvetlenie, garehypotéza, Ze maloobchodné predajne
z&lenené v maloobchodnom zdruzeni dosahuju lepsi rvyako tie, ktoré nie su
v Ziadnom zdruZeni, bola zamietnuta.

Druhé vysvetlenie, ktoré potvrdzuje toto vyhlasejgev potvrdeni hypotézy, zZe
stratégia na urovni podnikdtkych jednotiek je dblezitejSia pre vykon ako sga# na
funkénej drovni v malych maloobchodnych firmach. Vatiom na to, Ze hlavna stratégia
Specializovanych predajni je stratégia Specialegagitora je ¢asto skombinovana so
stratégiou diferenciacie, je uvedené dostayoargument, pi® hypotéza ofadneclenstva
v maloobchodnom zdruzeni v Dansku bola zamietnuta.

Analyzy na Slovensku tiez potvrdili, Ze Specialiaoe predajne dosahuju lepsi
vykon ako ostatni maloobchodnici nezoskupeni v ofmbodnom zdruzeni. Napriek
tomu, nedosahuju vysSi vykon ako maloobchodni@riksu ¢lenmi v maloobchodnom
zdruzeni, tak ako je tomu v pripade Danska.

Zohradhujuc naSe zistenia, moézZzeme suhlasée nezavisli maloobchodnici
s potravinami by sa mali zaménaa Specializaciu, aby obslUzili segment na trioiyknie
je dobre obsluhovany ¥&imi firmami (Covin a Covinova, 1990; Watkin, 1988egicks a
Warnaby, 2008) alebo sa #ta&lenmi maloobchodného zdruzenia (symbol group)
a prevadzkova predajne pod zastitou zdruzenia, atak dosaha¥spory zrozsahu
v nakupoch a ziskavavyhody v marketingu pri zachovani vlastnej fitiaej autonémie
(Clarke et al., 2002; Howe, 2003; Masurel a Jansr@as).

NaSe zistenia tiez potvrdzuju, Ze malé predajne umprezi’ v konkurencii
s vekymi maloobchodnymi organizaciami daka ich pohodlnému umiestneniu
pre zakaznikov (Howe, 2003; Megicks a Warnaby, 20p8vadzkovanim convenient
stores. Napriek tomu, ztadiujuc evidenciu z VEikej Britanie (Baron et al., 2001; Coca-
Stefaniak et al., 2005) a zvySené svedectvo zrosthtkrajin (Colla, 2004a; Bordier,
2004; Byrom et al., 2000) rovnako aj zo Slovenskie vé'ké spol@nosti diverzifikovali

svoje prevadzky do uvedeného sektoru a tiez sarupz$ra medzinarodné trhy s danym
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konceptom, poukazujeme, Ze convenience stores byi te¥ zvazt' clenstvo
v maloobchodnom zdruzeni.

Na zaver naSe zistenia potvrdzuju, Ze nezavisloathodnici su schopni obtta
konkurencii s vEkymi maloobchodnymi m&zcami (Megicks, 2001; Megicks, 2007;
Watkin, 1986; Fiorito a LaForge, 1986), samozrejm®’adom na upladiovanie
uspednych maloobchodnych stratégii, ktoré ved(8Eieynu vykonu.

Preto verime, Ze vysledky a zistenia diz@r& prace budi ntaznany prinos
nielen pre tedriu stratégii a maloobchodu, ale feé nezavislych maloobchodnikov
s potravinami  alebo iné institucie, ktoré poskytujporadenstvo pre malych
maloobchodnikov.

Dalsi vyskum v inych oblastiach nezavislych maloatttikov na Slovensku alebo
ostatnych krajinach strednej a vychodnej Europyompnani s vyspelymi krajinami je
vitany. M6ze to napomdc k zhodnoteniu stratégii, ktoré vedu k lepSiemu ontk
v ostatnych oblastiach a moznosti na zlepSenievimyéh maloobchodnikov v porovnani

s vyspelejSimi krajinami.
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Priloha 9.1. Prelad merani vykonu v rozdielnych Stadiach

Autor

Meranie vykonu

Subjektivne/objektivne meranie

Popis Studie

Prescott, J. (1986)

= ROl (Return on Investment) -

navratnost’ investicii

Objektivne meranie

Vplyv prostredi na vykon a skimanie ¢i prostredia
ovplyviiuja silu a formu vztahu medzi stratégiou

a vykonom.

Kumar, V. — Karande, K.
(2000)

= trhovo orientované meranie — predaj
= meranie zaloZené na produktivite —

predaj na Stvorcovu stopu

Objektivne meranie

Vplyv prostredia na vykon predajne.

Hildebrandt, L. (1988)

= osobny podiel na trhu (podiely z
rodinnych rozpoctov minuté
v predajniach konkrétnych

konkurentov)

Subjektivne meranie

Zakaznicky orientované merania klG¢ovych

faktorov vykonu v maloobchode s potravinami.

Robinson et al. (1986)

= celkovy predaj

= navratnost predaja

» pocet zamestnancov

= predaj na zamestnanca

= celkovy rast zamestnanosti
= gisty zisk po zdaneni

= celkovy rast predaja

= celkovy vykon firmy/Uspech

Objektivne meranie

Subjektivne meranie

Skdmanie vztahu medzi vykonom spoloénosti
a Specifickymi  planovacimi aktivitami v malom

nezavislom maloobchode.

Megicks, P. — Warnaby, G.

(2008)

= index  viacnasobného  zloZenia
(multiple composite index)

= zmena v navratnosti investicii

* (ROI)

= zmena v zakaznickom pamatani

Subjektivne meranie

Vplyv trhovej orientacie u malych nezavislych

maloobchodnikov vo Velkej Britanii na ich vykon.




Autor

Meranie vykonu

Subjektivne/objektivne meranie

Popis Studie

Covin, J.G. — Covin, T.J.
(1990)

uroven predaja

miera rastu predaja
cash flow

ROE (Return on

navratnost kapitalu

Equity) -

celkova ziskova prirazka
Cisty zisk z prevadzky
zisk v pomere k predaju
ROI
schopnost financovat rast

podnikania zo zisku

Subjektivne meranie

Skdmanie vztahu medzi vykonom firmy, stupfiom

agresivity, ktora firma prejavuje vo svojej
konkurencnej orientacii a dimenziami prostredia
v technologickej sofistikovanosti a nehostinnosti

v malej vyrobnej firme.

McGee, J.E. — Rubach,
M.J. (1996/1997)

Cisty zisk po zdaneni
narast predaja za trojro¢né obdobie
celkovy vykon predajne

Subjektivne meranie

Skdmanie reakcii malych maloobchodnikov na
zvySujucu sa nepriaznivost prostredia vytvorenu
prichodom Wal-Martu a vplyv na ich vykon.

McGee, J.E. — Peterson, M.
(2000)

Cisty zisk po zdaneni
hruby zisk
celkovy vykon firmy/Uspech

Subjektivne meranie

Budovanie  osobitych  kompetencii  malymi

nezavislymi maloobchodnikmi v nepriaznivom

prostredi a ich vplyv na vykon.

= strategicky model ziskovosti (Du | Objektivne meranie Zobrazovanie  “cesty” kvysokej  ziskovosti
Pont model) v maloobchodnych  predajniach s potravinami
Hernant et al. (2007) ) o ) ] ] ]
umiestnenymi v trhovych oblastiach s rozdielnymi
konkurenénymi podmienkami.
= ROI Objektivne meranie
= ROE Objasnenie variacii v ziskovom vykone firmy

Beard, D.W — Dess, G.G.
(1981)

vzhladom na variaciu v stratégii na drovni

spolo¢nosti a podnikatelskej jednotky.




Autor

Meranie vykonu

Subjektivne/objektivne meranie

Popis Studie

Conant et al. (1993)

predaj na Stvorcovu stopu
riadenie cash flow

kontrola efektivnosti nakladov
predaj na zamestnanca

Cisty zisk po zdaneni

celkovy rast predaja za trojrocné
obdobie

celkovy vykon predajne / Gspech

Subjektivne meranie

Skdmanie transformacie stratégii a zruénosti do

vykonu medzi malymi maloobchodnymi podnikmi.

Megicks, P. (2001)

zmena v predaji
zmena v Cistom zisku

zmena v navratnosti kapitalu

Subjektivne meranie

Prieskum nezavislych maloobchodnikov
umiestenych vo vidieckych oblastiach uréujicich
zmeny v strategickych a prevadzkovych aktivitach
nezavislych maloobchodnikov spolu

s odliSnostami v ich vykone.

Megicks, P. (2007)

celkovy vykon
zmena v obrate
zmena v ROI

zmena v zakaznickom zapamatani

Subjektivne meranie

Prieskum sp6sobu, ktorym je vykon malého
maloobchodnika ovplyviiovany stratégiami na

réznej Urovni.




Priloha 9.2. — Struktira rozhovoru (interview guide

Z&kladné otazky:
1. MobzZete identifikové svojich najblizSich a naj¢aich konkurentov?
2. Kto su Vasi ci€ovi zakaznici?

3. Ako sa snazite zlepSVasu konkurencieschoprtba vykon?

Otazky tykajuce sa stratégii na urovni podnikat&skej jednotky:

4. Ako sa snazite odliSibd svojich konkurentov?

5. Zameriavate sa vo svojej ponuke na konkrétneho zrédka, sluzbu alebo
produkt?

Otazky tykajuce sa stratégii na funkinej urovni:

6. Aky sortiment ponukate a je VaSa ponuka zalozengrei@rencii zakaznikov?
7. Aké su zakladné a aké doplnkové sluzby, ktoré pateilWasim zakaznikom?
8. Co ovplyvnilo vyber umiestnenia predajne?

9. Aku atmosféru sa snazite vytvdxio Vasej predajni?

10. Ako komunikujete svoju ponuku?

Zaveretné otazky:

11. Ste¢lenom nejakého zdruzenia (nezavislych maloobchaintk

12.Ktory z komponentov, o ktorych sme hovorili, povgete za najdélezitejSi pre
prilakanie zakaznikov?

13.Myslite si, Ze kombinacia spominanych komponentdoré vyuZzivate vedie

k Vasmu vykonu?



Priloha 9.3. Obsahova analyza
9.3.1. Koncegne zoskupena meta-matica v Dansku

Otazky
p ZlepSenie Clenstvo
Dopytovani Cielovi konkurencieschopnosti Sluzby pre v maloobchodnom Prilakanie
maloobchodnici Konkurencia zékaznici a vykonu Diferenciacia SpecializAcia Sortiment zékaznikov Umiestnenie Atmosféra Komunikéacia zdruzeni zakaznikov Vykon
Narodné Zakaznici Pokojna Vyvazena
maloobchodné | v produktivnom Vzdelavanie Vysoka kvalita Produktova Mimoriadne Parkovacie a prijemna Clen maloobchodného kombinacia
retazce veku zamestnancov produktov Specializacia Siroky sortiment | ponuky miesta atmosféra Miestne noviny zdruZenia komponentov Vykon
Medzinarodné Koncentracia
maloobchodné Vysoka kvalita Potravinarsky Sluzba vymeny rozdielnych Priestor v
retfazce zamestnancov sortiment tovarov predajni predajni Distribucia letdkov | Formét predajne
A/DK: Tradi ény Zaruka Cerstvych
supermarket Vysoka produktov / Dlhodoba
Brande koncentréacia Nepotravinarsky | ndhrada za zlé existencia Dobré
konkurentov sortiment produkty predajne osvetlenie
Party zaruka /
vratenie
nespotrebovanych Hudba v
produktov pozadi
Cista predajiia
Dlhodoba Meno
Vzdialeni Zékaznici z Osobny pristup existencia Clen maloobchodného maloobchodného
konkurenti okolia Siroky sortiment | Siroky sortiment | k zakaznikom predajne Cista predajiia | Distribtcia letdkov | zdruZenia zdruzZenia Vykon
Néarodné
maloobchodné
A retazce
B/DK: Tr_avdl c¢na Medzinarodné Prevzatie Vyvazena
predaj ha s . . . . S . . NP - .
potravinami Grenaa ma}loobchodne Zakaz_mr:l Produkty dennej emstu;ucej Nie pr_a}zdna o ) kombinacia Majitel pracuje
retfazce z okolia spotreby predajne predajna PocitaCovy systém komponentov v predajni
Konkurenti
rovnakého
formétu Hudba
Priatel'ska
atmosféra
Narodné Tendencia zlepsit Umiestnenie Nizke ceny /
maloobchodné ponuku bio predajne Priatel'ska Clen maloobchodného zakaznicke
C/DK: Tradi &na retfazce Rodiny s detmi Dodavkova sluzba Dodavkova sluzba | produktov Siroky sortiment | Dodavkova sluZba | v dome maijitela | atmosféra Distriblcia letdkov | zdruzenia sluzby Vykon
pre.daga:‘lall (S:na Medzinérodné{ o ) o o Reklama ) _ ' o
potravinami ma}loobchodne ) » _ Poc_uvame zékaznickych Nepotravmarsky Rodjn_na malovobqhodneho Rozm_lestnenle Osgbny prlstup
Hjortshgj retfazce zakaznici z okolia | potrieb sortiment tradicia zdruzZenia predajne k zédkaznikom
Konkurencia dlhodoba
v najblizSom existencia
meste predajne Cista predajiia
Néarodné Reklama Prevzatie
maloobchodné | Zakaznici maloobchodného Dodavkova existujucej Priatelska Clen maloobchodného
D/DK: Tradi &né retazce z okolia zdruzenia Dodavkova sluzba | sluzba Siroky sortiment | Dodavkové sluZba | predajne atmosféra Distribucia letakov | zdruzenia Siroky sortiment | Vykon
. Prijimanie
potravinan s | v .. objednavok na | Party zéruka ,
Konkurencia Clenstvo Majitelova produkty vratenie Dlhodoba Reklama
v dostupnej v maloobchodnom pritomnost’ nepredavané nespotrebovanych | existencia maloobchodného
vzdialenosti zdruzeni v predajni v predajni produktov predajne zdruzZenia Format predajne Cerstvé produkty
Blizkost
Narodné Priatelsky k univerzite Clenstvo vo Vyvazena
maloobchodné a napomocny Produktova ainym Priatel'ska Nekomunikuje velkoobchodnom kombinacia
E/DK: Tradi éna retazce Studenti Nové produkty persondl Specializicia Siroky sortiment | Dodavkova sluzba | indtitdciam atmosféra ponuku zdruzeni komponentov Vykon
predaj na s Medzinarodné
potravinami Arhus maloobchodné Osobny pristup Potravinarsky Umiestnenie na Osobny pristup k
retazce StarSi ludia k zakaznikom Siroky sortiment sortiment sidlisku zakaznikom
Convenience Zékaznici Nepotravinarsky
stores z okolia Siroky sortiment sortiment
Néarodné Clenstvo Znacka
maloobchodné | Zakaznici v maloobchodnom maloobchodného Umiestnenie na | Priatel'ska Clen maloobchodného
retfazce z okolia Letaky zdruzeni Nizke ceny zdruZenia Cerstvé produkty | sidlisku atmosféra Distribucia letdkov | zdruzenia Siroky sortiment | Vykon
Medzinarodné Sortiment
maloobchodné | Spadova oblast 2 Dostupnost maloobchodného | Napomocny Dostupnost
F/DK: Minimarket retazce km Nizke ceny Nizke ceny sortimentu zdruZenia persondl POS reklama konkurencieschopnost produktov
Arhus Priatelska
Cista predajiia Dodavkova sluzba Mimoriadna ponuka | Dodavkovy systém atmosféra

Spokojni
zakaznici

Reklama
maloobchod. zdru.

Pomoc pri rozmiestneni
predajne

Podpora maloob. zdru.

Jednoduch. viest pred.




9.3.2. Koncegne zoskupena meta-matica na Slovensku

Otazky
. Zlep3enie Clenstvo
Dopytovan '/ . Cielovi konkurencieschopnosti Sluzby pre v maloobchodnom Prildkanie
maloobchodnici Konkurencia zakaznici a vykonu Diferenciacia Specializacia Sortiment zaékaznikov Umiestnenie Atmosféra Komunikacia zdruzeni zaékaznikov Vykon
Umiestnenie
Medzinarodné Objednavkova sluzba | predajne Neclen
maloobchodné Skoré otvaracie | Zakaznici z produktov dennej v dome Priatel'ska Distribucia maloobchodného Umiestnenie v
retazce Zakaznici z okolia | Siroky sortiment hodiny okolia Siroky sortiment | spotreby majitela atmosféra letakov zdruZenia susedstve Stabilny vykon
Objednavkova
sluzba Sortiment
A/SK: Tradi éna Narodné Objednéavkova sluzba produktov zaloZeny na Nizke
predaj ia s potravinami | maloobchodné produktov dennej 5 dennej preferenciach prevadzkové 5
Zitavce retfazce StarSi ludia spotreby Siroky sortiment | spotreby zakaznikov Porciovanie produktov | naklady Siroky sortiment
Konkurenti Objednavkova Nizka
rovnakého sluzba produktov konkurencia Zamestnanci
formatu Ludia bez auta dennej spotreby v okoli Zijuci v obci
Konkurencia Blizkost
v najblizSom Nizke prijmové zakladnych
meste skupiny produktov
Umiestnenie
Narodné Objednavkova sluzba | predajne Neclen
maloobchodné Flexibilné Alkoholické Siroky a plytky produktov dennej v dome Priatel'ska maloobchodného
retazce Zékaznici z okolia | Reklamné napisy otvaracie hodiny | napoje a tabak | sortiment spotreby majitela atmosféra Reklamné napisy | zdruzenia Sortiment Vykon
Sortiment
B/SK: Tradi &na Medzinarodné o _ zalozeny na Informovanie Blizkost _ o
predaj fia s potravinami maloobchodné Mimoriadne Sortiment pre | preferenciach zakaznikov o novych k rekreaénému Informovanie Flexibilné
Neme&ky retazce Starsi ludia Internetova propagéacia ponuky chatarov zakaznikov ponukach centru telefénom otvaracie hodiny
Konkurenti
rovnakého Nizke prijmové
formatu skupiny Internet
Osobna
Zeny v komunikéacia so
domacnosti zakaznikmi
Narodné Neclen
maloobchodné Osobny pristup k | Zakaznici z Umiestnenie Priatel'ska Distribucia maloobchodného
retazce Zakaznici z okolia | Nizke ceny zakaznikom okolia Siroky sortiment | Platba kartou na sidlisku atmosféra letakov zdruZenia Nizke ceny Vykon
C/SK: Tradi €na ) .
predaj ha s potravinami o . . . Sort|vmer’1t Sort[mept
Bratislava Medzmarodne' Zakaz_rjlu zaloZzeny na ) ) zaloZzeny na
maloobchodné formuju preferenciach Zékaznicke preferenciach
retazce Napomocni zamestnanci sortiment zakaznikov objednavky zakaznikov
Prijemna
atmosféra
Medzinarodné Clen
maloobchodné Mimoriadne Umiestnenie Pohodlna Distribucia maloobchodného Pravidelné
retfazce Zékaznici z okolia | Mimoriadne ponuky Siroky sortiment | ponuky Siroky sortiment | Vernostné programy na sidlisku atmosféra letdkov zdruZenia dodavky Vykon
Konkurencia Produkty Rychle Umiestnenie Reklama
D/SK: Tradi &na v dostupnej maloobchodného vybavovanie Potravinarsky v obchodnom Zakaznicke maloobchodného 5
L - .| vzdialenosti zdruZenia zakaznikov sortiment Mimoriadne ponuky dome sutaze zdruZenia Siroky sortiment
predaj na s potravinami
Bratislava Vyhybanie sa Umiestnenie
preplneniu Nepotravinarsky | Pritomnost vSetkych v obchodnom
Vernostné programy predajne sortiment produktov Klubové ponuky dome
Znacka
maloobchodného
zdruZenia Internet
Nérodné Neclen Osobna
maloobchodné Ludia so zdravym Internetovy Produktova Uzky a hiboky Umiestnenie Priatelska maloobchodného komunikacia so
. retfazce Zivotnym Stylom | RozSirovanie sortimentu | predaj Specializacia | sortiment Internetovy predaj v centre mesta | atmosféra Internet zdruZenia zakaznikmi Vykon
E/SK: Specializovana
predaj ha Bratislava Vysoka
Medzinarodné hustota ludi Vystavovanie
maloobchodné Zéakaznicke Zékaznicke pracujicich novych
retazce Mimoriadne ponuky objednavky objednavky v okoli produktov

Mimoriadne ponuky




Priloha 9.4. Vysledky kvalitativneho vyskumu realibvaného medzi
nezavislymi maloobchodnikmi v Dansku a na Slovensku

9.4.1. Maloobchodné stratégie vyuzivané danskymemavislymi maloobchodnikmi
s potravinami v ich konkurencii

V tejto ¢asti sa budeme zaobénaysledkami kvalitativneho vyskumu pre kazdého dopgného
nezavislého maloobchodnika s potravinami v Danskkimame aspekty maloobchodnych stratégii
vyuzivané v kazdej predajni, komponenty, ktoré mbéihodnici povazuji za najdolezitejSie pre
prildkanie zakaznikov a ich konkurenciu s transma@inymi korporaciami a narodnymiteecami a ako
tieto aktivity ovplywiuja vykon maloobchodnikov.

V nasledujucom texte, sme oslovenych maloobchodni@adelili poda formatu predajni, ktory
predstavuju a ozidi sme ich pismenami, tak ako ukazuju matice, aime dodrzaliBib, Ze rozhovory
zostanl dbéverné a maloobchodnikov nezverejnime @B jednoduchSie rozliSenie medzi
maloobchodnikmi a lepSiu zrozuniit®g’ preéitajucich.

9.4.1.1. Supermarket Brande

Dopytovany supermarket (A/DK) je umiestneny v malmeste Brande, odKigpochadza majite
predajne. Vziiadom na to, Ze chcel osta meste, kde vyrastol a ktoré povazuje zEmigpekné mesto,
rozhodol sa z&t’ podnika’ a otvort’ svoju vliastnu preday, ktort doposiiiprevadzkuje 30 rokov.

Ako majited’ uviedol, ¢lenstvo v maloobchodnom zdruZeni prispieva k diéhégtencii predajne
a vy33ej konkurencieschopnosti na trhu. Vysvetélmaloobchodné zdruzZenie, ktoré si vybral sa aajvi
hodi k formatu jeho predajne a predaju, ktory dogahTieZ poukézal, Ze je dnesl'me dblezité pre
maloobchodnikov s potravinami, aby sa stééinmi maloobchodného zdruZenia, pretoZze Wopme
pripade nie je mozné préio vysoko konkurethom prostredi.

Brande, hoci malé mest@geli vysokej koncentracii a konkurencii tvorenej vma formatmi
danskych narodnych maloobchodnychramov ako Fakta, Kiwi, Kvickly atiez medzinarodriym
maloobchodnymi mgazcami Rema 1000 a Aldi. Spominana konkurencia speedje supermarkety
a diskontné predajne. Za najgieho konkurenta zo vSetkych, v beZznych pracovrgiobch, oznail
A/DK maloobchodnik Kvickly, ktory je umiestneny lirei blizko A/DK maloobchodnika a predstavuje
rovhaky format predajne. Okrem toho, zakaznici arBle (rodiny, mladlfudia) zvyajne realizuju ich
nakupne vylety cez vikendy, dovolenky a prazdninynon mesta a chodia nakupavao susedného
mesta, nazvaného Herning, kde sa nachad?eéveadkupné centrum (A/DK maloobchodnik uviedol
okolo 70 rozdielnych predajni a supermarket).

Pre dosiahnutie vy3Sej konkurencieschopnosti amyk v silnej konkurencii A/DK
maloobchodnik zdérémje vzdeldvanie a Skolenie zamestnancov. Priledgoszasiela svojich
zamestnancov do Skoly, kde su “vzdy obozndmenivgmiospdsobmi prace”. Dévod pre vzdeldvanie
zamestnancov netkvie iba vtom, aby mala piedajysokokvalitny personal, ktory dobre obsluhuje
zékaznikov, ale tiez v obozndmeni sa s novymi tréndmaloobchode a uplatneni ich v podmienkach
A/DK maloobchodu. Inovativny pristup podporuje pemlepSich sluZieb, lepSie a prijemnejSie nakupné
prostredie a teda vySSie uspokojovanie zakazni#ki®K maloobchodnik prizvukoval, Ze zamestnava iba
Pudi, ktori Studovali pracu v predajniio nie je podmienka v ostatnych predajniach v meste,
predovSetkym nie v diskontnych predajniach, kto@mestnancov vbébec nevzdeladvaju a dokonca
zamestnavajludi, ktori neboli Skoleni na pracu v predajni, aBetrili ndklady.

Preto A/DK maloobchodnik vyuZiva Skolenie zamestosn ako dbélezity nastroj pre
diferenciaciu od konkurentov, spolu so Sirokou panuvysokokvalitnych produktov, ktoré su dolezité
pre vyber predajne zakaznikmi (Baltas a Papastatiiop, 2003; Broadbridgeova a Calderwood, 2002).
Tak ako sam uviedol, snazi sa predavajlepSie produkty zakaznikom.

V tejto savislosti ma A/DK maloobchodnik jasnu gstavu o citovych zakaznikoch,
zahmnajucich 'udi od 18 do 55 rokov. Prispdsobuje ponuku sorttmensluzieb, aby prildkal tychto
zakaznikov. A/DK maloobchodnik nepovaZzuje mladiiatii za svojich hlavnych zékaznikov. Hoci starsi
Pudia su zakaznikmi supermarketu, mimoriadne pomikysu tvorené na prilakanie tohto zadkaznickeho
segmentu.



Sortiment A/DK maloobchodnika pozostdva zo Sirokejnuky potravinarskych produktov
a zékladnych nepotravinarskych produktov pre domsitn— ponuky primeranej forméatu Rkeého
supermarketu. Okrem toho sa A/DK maloobchodnik igfieaje na predaj vin v osobithom oddeleni
predajne. Ponuka Siroky rozsah vingidgr mimoriadne zngy, organizuje ochutnavky vin a ponuka
zakaznikom mozndssta’ sac¢lenmi vinneho klubu.

Maticaé. 1
Maloob - .
chodnik Otazky
ZlepSenie
. Ciefovi konkuren- | picerencia- | Specializa- | Sorti- | Sluzby pre
Konkurencia z P cieschop- : . . .
zékaznici ) . cia cia ment zékaznikov
nosti a vy-
konu
Narodné . . . .
maloob- sakrié:f_' Vzdelavanie \lg/z(l)ilt(: zr%?:lijalfltig;? Siroky Mimoriadne
chodné vp zamestnancov pect: sortiment ponuky
) tivnom veku produktov cia
retazce
Medzinarodné Vysoka . <
maloob- kvalita Z?rrslr - S,lrL:]zbna
chodné zamesthan- rSky vy Y
, sortiment tovarov
retazce cov
Z&ruka
Vysoka kon- Nepotra- Cerstvych
centracia vinarsky produktov /
konkurentov sortiment | nahrada za
A/DK: Tra- zIé produkty
R Party za-
diény su-
Y ruka /
permarket vratenie
Brande nespotre-
bovanych
produktov
Clenstvo
Umiestnenie Atmosféra Komunikéacia W HELEIE- Ffrllaka,nle Vykon
chodnom zékaznikov
zdruzeni
. Prijemna . Clen malo- fx s
Par:ﬁg\slﬁaclzle a pokojna M'eiti?]e no obchodne. k\c/)évafg::?a Vykon
atmosféra Y zdruZenia KOMDO-
. Priestor v Distriblcia Forméat n ent%v
Koncentracia predajni letakov predajne
rozdielnych Dobré
predajni .
osvetlenie
. Hudba v
DI_hodob_a pozadi
existencia Eista pre
redajne ek
P I dajna

V zasade, ponuka sluZzieb Brande supermarketu pozost roznych zaruk na predavané
produkty. Maloobchodnik zatuje, Ze v3etky produkty su vZderstvé. Ak zdkaznici zaklpia nejaké
produkty, ktoré su po zaruke, dostani nové produkti&o navySe stym. A/DK maloobchodnik
vymiena produkty, ktoré zakaznikom nevyhovujd, aj v pdigaze kapili produkty v rozdielnom meste, za
podmienky, Ze produkty museli hyaklapené v supermarkete, ktory patri k rovnakéraloabchodnému
zdruZeniu ako A/DK supermarket. Kazdy ty#dge ind mimoriadna ponuka aak su produkty
v mimoriadnej ponuke vypredané, zakaznik ich ma&&a2 za rovnakd zvyhodnend cenu nasledujici
tyzdei. Zakaznici mozu tiez ziskatvaryhody z kipy produktov v A/DK maloobchode,dkeglanuju
oslavu alebo in0 spatenskd prilezito§ najmad kd nakupujd mnohé alkoholické napoje.
Nespotrebovany alkohol mézethyo udalosti vrateny naspéo predajne.

Vac¢Sina zo spomenutych ponuk je zaloZzena na gpe|opolitike maloobchodného zdruzenia,
ktorého je A/DK supermarketlenom a zakaznici mézu ziskdieto sluzby vo vSetkych ostatnych
predajniach, ktoré patria k rovhakému maloobchodngdnuzeniu.

Spolané politika maloobchodného zdruZenia je tiez patine komunikénej stratégii zaloZzenej
na distribucii letdkov maloobchodného zdruzeniasdwanok obyvatev Brande. A/DK maloobchodnik
komunikuje svoju ponuku aj prostrednictvom reklamyiestnych novinach.



Umiestnenie A/DK supermarketu je I'mei vyhodné. Je umiestneny v centre mesta, kde su
pritomné iné rézne predajne a kdet3iha obyvatbov nakupuje. A/DK maloobchodnik zdétage
dolezitos priestoru v okoli predajne a mnozstvo parkovacfibst, takZze zakaznici nie su obmedzeni
v ich nakupe.

Ohradne atmosféry, pre A/DK maloobchodnika je doleziggvorit pokojnd a prijemnu
atmosféru, aby sdudia v predajni citili vitani. Chce, aby zakaznioali radi nakupovanie v jeho
supermarkete a tento tielosahuje hranim hudby v pozadi, vytvaranim dostatiestoru v ulikach
a osvetlenim. Mnohé supermarkety povaZuje za tma¥eto investoval do dobrého osvetlenia, aby
vytvoril prijemné miesto, kam zékaznici radi pridkdju. Potla naSich pozorovani, A/DK supermarket
vytvara vémi pokojnu a prijemna atmosféru, s dobre aranZzovangvarmi a vémi dobrym osvetlenim
tovarov, konkrétne zeleniny a ovocia.

A/DK maloobchodnik poukazal, Ze vSetky komponemtgloobchodnych stratégii, ktoré sme
spomenuli v nasej konverzacii su dblezité pre kaitde zakaznikov a Ze maloobchodnik ich musi pbkry
vSetky, aby bol uspesny. Kombinacia komponentosrétA/DK maloobchodnik vyuZiva vedie k jeho
vykonu, tak ako sam ohodnotil.

9.4.1.2. Trad&né predajne s potravinami

V Déansku sme oslovili tri tradné predajne s potravinami. V tejttasti postupne prejdeme
kazdou znich, aby sme videlto majitelia daného predajného forméatu robia pre jusvo
konkurencieschopnésa trhu, aby dosahovali lepSi vykon. VSetci madbaiainici, s ktorymi sa v tejto
¢asti zaoberdme silenmi rovnakého maloobchodného zdruzenia.

9.4.1.2.1. Tradina predajia s potravinami Grenaa

Prvy rozhovor s tradnou predajou s potravinami sme robili v malom meste Grenaaditna
predajia s potravinami v Grenaa je oZead B/DK. Kategodrie odvodené z obsahovej analyeytphto
konkrétneho maloobchodnika sa nachadzaytatici ¢. 2.

Tradiin& predaja s potravinami v Grenaa je otvorend priblizne @®v, pricom si&asny majité
vlastni predaju 3 roky. Napriek tomu ma predchadzajuce skusermgtievadzkovanim predajne
's&,\ potravinami. Predtym vlastnil dve predajne roéakformatu v druhom najygom meste v Dansku v

rhuse.

Pod’'a nazoru a skusenosti B/DK maloobchodnika, prevadakie jednej predajne je dost&aié
vzhladom na to, Ze si to vyZzaduje pritomfhiadastnika v predajni, jeho maximalnu pozomesias
venovany prevadzkovaniu predajne poriadne a Usp&3e& bol poteSeny, &esa objavila prilezitas
prevziad predafu v meste, z ktorého pochadza.

Grenaa je rodnym mestom B/DK maloobchodnika, ksayciti by ¢ag’'ou komunity, v ktorej
Zije. Preto sa svojou ponukou zameriava na zakaxrdlokolia a obsluhuje zakaznikov, ktori zZiju ktiz
predajne. SnaZi sa pontika&iroky sortiment v ramci kapacitnych moZznosti @itbridgeova a
Calderwood, 2002), hlavne produkty dennej spotr&tmré rodiny potrebuju na kazdodenné pouZitie, ale
tieZz nejaké doplinkové nepotravinarske produkty gwendcnosti. Chce prilaRapozornos zakaznikov
svojou ponukou a printdch nakupovév jeho predajni.

V tejto savislosti spomenul, Ze v dostupnej vzdiakti neexistuju iné predajne, ktoré by mohli
byt ozn&ené za jeho konkurentov. Poukézal na najblizSichkluentov v meste priblizne dvadsa
kilometrov vzdialenom, ktoré je ale pre Grenaa @lgfov tazko dostupné, ,pretoze autobusy chodia do
mesta iba kazdu druhd hodinu“. To je, gwenemysli na diferenciaciu od ostatnych predajnérabi
mimoriadne kroky na zlepSenie svojej konkurenciepalosti na trhu. Jeho hlavna stratégia je obsluhova
zakaznikov z okolia najlepSie ako méze atplih priania v zmysle ponudkaného sortimentu alebo
sluzieb.

Ako sme zistili neskér pri skimani Grenaa oblastistuje viac spoknosti, ktoré predstavuju
konkurenciu B/DK predajne. Tieto speétwsti patria k ddnskym narodnym maloobchodnydazeom,
zahrantnym medzindrodnym maloobchodnynvagcom a jedna predaj rovnakej vékosti je zdruzena
v rovnakom maloobchodnom tiezci ako B/DK maloobchodnik. Preto sa domnievane, BDK
maloobchodnik ma silnt zakaznicku zakkads bezprostrednej blizkosti predajne, vernu pradatora
jej sluzi dihé obdobie a zameriava sa na jej pgtreb



Mézeme pozorovavysoky déraz kladeny B/DK maloobchodnikom na ogopwistup (Uusitalo,
2001) k zakaznikom pri poskytovani sluzieb. Vldstijeho zamestnanci poznaju mnohych zakaznikov
nakupujacich v predajni, pretoZe Ziju v rovnakejrkmite, v ktorej je predaf umiestena a su aktivne
angazovani v Zivote komunity. SnaZia sa dobre tstaraSetkych zakaznikov, Byzdvorili a mili,
rozpravd sa s nimi a pomakiam asistovanim pri ich nakup& pod’a Broadbridgeovej a Calderwooda
(2002) vedie k vys3ej lojalite zakaznikov k vyuZiwaich miestnej predajne. B/DK maloobchodnik

prispieva zamestnavanim miestnych obyk@tek zamestnanosti v miestnej ekonomike (Broadledg
a Calderwood, 2002).
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Toto tieZ ovplywiuje atmosféru predajne, ktora jel'me priatd’ska, zahiajuca rozhovory so
zakaznikmi o ich kazdodennom Zivote a asistendiichrpredaji. NavySe je preds dobre udrZiavana,
¢istaq, s dobre upravenymi a naplnenymi regalmi guboa hudbou v pozadi. B/DK maloobchodnik
kladie vysoky dbéraz na udrZiavanie predajne v dcibrpodmienkach a ako sa sdm domnieva nikde
neexistuju také pekné predajne s potravinami aRansku.

Komunikdcia B/DK maloobchodnika je zaloZzend na rith§tii letdkov maloobchodného
zdruZenia zakaznikom v okoli predaji#enom rovnakého maloobchodného zdruZenia je pogbédh?2
rokov a je dobre oboznameny so systémom spolupp@éacovym systémom a ostatnymi aspektmi,
ktoré Uwahtuju jeho pracu ariadenie predajne (Baron et &012 B/DK maloobchodnik si mysli, Ze
meno maloobchodného zdruZeniatahiuje pozornaszakaznikov a Ze zakaznici maju radi zdruZenie,
ktorého jeclenom.

Napriek tomu sa B/DK maloobchodnik domnieva, Zdgeezité vyuziva vyvazend kombinaciu
komponentov maloobchodnych stratégii, ktora je Zifdeaby zakaznici prichadzali do jeho predajne.

Tradiind predaja s potravinami v Grenaa dosahuje dobry vykon,videtnik travi mnoZstvo

hodin pracou vo svojej predajni. Napriek tomu, tatdca ako sam uviedol nie je praca ale ,kekf
a jeho ,Zivotny Styl“.



9.4.1.2.2. Tradina predajia s potravinami Hjortshgj

Iny nezavisly maloobchodnik s potravinami, predspaei forméat tradinej predajne
s potravinami, bol dopytovany v obci Hjortshgj, fége vzdialena priblizne 20 kilometrov od mesta
Arhus. Nie je to vEmi daleko od vékého mesta atato blizkbsovplywviiuje predaj C/DK
maloobchodnika. MnoHludia z Hjorhgju cestuju do Arhusu alebo inyclikjeh miest za pracou. Na ich
ceste domov sa zastavuju nakupirozdielnych maloobchodnych tiezcoch,¢i uz narodnych alebo
medzinarodnych a inych predajniach v meste. Hlgwopblém pre C/DK maloobchodnika je, Bedia
nemiiaju ich peniaze v obci, kde Ziju. Okrem toho kejilkonkurencii v susednom meste prispieva iny
konkurent patriaci k nArodnému maloobchodnémiazeu COOP — Dagli’Brugsen, umiestneny priamo
v obci, priblizne tristo metrov od C/DK maloobchdkin
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Aby sa C/DK maloobchodnik vyrovnal so spomenutyrobfgmom, zameriava sa vo svojej
ponuke naludi, ktori zostavaju v obci ¥8@inu svojhocasu (Home, 2002) arodiny s malymit'oe.
Predava produkty, ktoré rodiny potrebuju pre ma&t d¢da vémi vyhodné ceny, u&inou ide o
nepotravinarske produkty.

Iny spdsob na vyrovnanie sa so silnou konkureneiblizkom meste, a teda malou zakaznickou
zakladiou je ponuka dodavkovej sluzby pre zakaznikov utdiaji a blizkych obciach, hlavne Lystrupe,
kde obsluhuje Skoly a Skolky a staryfidi v Hjortshgji a Skaeringu, ktori nie si schopidabové sa
produktmi samostatne. Toto je spdsob, akym sa wdli®d konkurentov a teda pokryva SirSiu oblas
a obsluhuje viacerych zakaznikov. Tiez sa snadBiédiozSirovanim svojej ponuky na nepotravinarske
produkty, predovSetkym produkty pre rodiny s$rde Jeho kapacitné mozZnosti su vSak obmedzené
(Broadbridgeovd a Calderwood, 2002), takZe hlaviopUgany sortiment je Siroky potravinarsky
sortiment.

Okrem toho na zlepSenie vykonu a konkurencieschaipnoativa C/DK maloobchodnik
potrebamludi a snaZzi sa uspokobfiieto potreby svojou ponukou sortimentu a sluZied je tiez dévod,
preco by sa chcel zlepSiv predaji ekologickych produktov a bio produktgwetoZze zakaznici v
Hjortshgiji ich pozaduju.



Predapa, ktori C/DK maloobchodnik prevadzkuje predstavupdinny podnik a rodinna
tradiciu. Jeho rodina Zije v dome, v ktorom je pijgga umiestnend, a preto jel'va blizko k zdkaznikom.
Ovplywviiuje to aj atmosféru v predajni, ktora j@’we privetiva, otvorend a pridieka. Majité pozna prvé
a druhé meno priblizne 95 zo svojich zakaznikoetqite pre zakaznikov je doleZité aby boli poznani
(Home, 2002). Tiez sa vzdy snaZzi rozptasa svojimi zakaznikmi, hypriatd’sky a zabavasa s nimi
(Home, 2002). Aj zamestnanci, ktori su rovnak&asiou komunity v Hjortshgiji prispievaju k pridtkej
a srdénej atmosfére (Broadbridgeova a Calderwood, 20q&2kdajni.

C/DK maloobchodnik komunikuje ponuku predajne pemhictvom letdkov vytvaranych
maloobchodnym zdruzenim, ktorého {denom atiez prebera vyhody zteleviznej a intewvejt
komunikacie maloobchodného zdruZenia. Poznameraje hevyhnutné hyclenom maloobchodného
zdruZenia, pretoZze bez jeho podpory by nebol schoprezt. Spomenul, Ze ak sa nezavisly
maloobchodnik nestandenom maloobchodného zdruZenia, tak musf mg&'mi vyhodné miesto pre
prevadzkovanie predajne.

Okrem toho sa zhovéaral’'sd’mi a snaZzi sa, aby sa v predajni citili prijemrielem preto, aby sa
vratili naspd, ale aj aby predai odporgili dalSiml'udom (Gilmore et al., 2001). Kladie déraz na silu
komunikacie prostrednictvom Ustneho podania (wdnshauth) (Gilmore et al., 2001). V¥adom na to,
Ze nepredava také mnozstvo produktov, ako konkiaekiora identifikoval, musi n&sné spbdsoby, aby
prilakal zakaznikov do predajne. Jednou z ciestyjeprijemny kl'ud’om, rozpravé sa s nimi a prima
ich citit’ sa dobre p&as nakupovania.

Za najdolezitejSie pre prildkanie zakaznikov pey@zceny produktov, ponukané sluzby,
rozmiestnenie a prezentaciu produktov, ktoré rpbéalajiu atraktivnou &istotu predajne.

9.4.1.2.3. Tradiné predajia s potravinami Arhus

Treti osloveny maloobchodnik s tradbu predajou s potravinami je umiestneny v meste Arhus,
¢asti Hasle, v obytnej Stvrti. Predajje doteraz otvorend 60 rokov a D/DK maloobchoduiklastni
jedenas rokov. D/DK maloobchodnik prevzal predajso zjavne vigmi dobrou lokalitou pre zakaznikov.

Ambiciou D/DK maloobchodnika je prevadzkévamali miestnu pred&j zamerand na
zékaznikov z okolia byvajucich v blizkosti bez féehia, mladycliudi, starycHudi a rodin. Preto pozna
men& mnohych zdkaznikov a ako povedal, zakazrdaimestnanci predajne tvoria jednU’kie rodinu
(Broadbridgeova a Calderwood, 2002). Odraza totajosféru predajne, ktord je Rrei priatd’ska
a personal je privetivy k zakaznikom.

Priaté’sky pristup personalu (Uusitalo, 2001) malej preeldg¢ dblezity najma vo VYkom meste,
kde maju zakaznici omnoho viac prilezitosti pre upekanie,¢i uZ je to na ich ceste z prace alebo
spojené s inymi aktivitami, ktoré mo6Zzu tbyiac rozprestreté na Uzemi mesta (Clarke et 8071
Mobilita zakaznikov v rdmci mesta sa zvySujgaka dobrej dopravnej infrastruktire alebo vysSiemu
vlastnictvu aut (Clarke et al., 1997). Preto je Wwmncia reprezentovana vsetkymi, predovSetkym
vel'kymi predafami s potravinami, ktorych spadova oltlaskaznikov je vySSia a zékaznici su ochotni
cestovd v&Sie vzdialenosti za navstevou tychto predajni (talsi 2001).

D/DK maloobchodnik wiil svojich najblizSich konkurentov v dostupnej \aénosti v oblasti v
ramci jedného kilometra od umiestnenia predajne redjaebezpenejSich. Ide o narodné maloobchodné
retazce Kiwi a Netto a najblizSie obchodné centrunrc®oter Nord ponukajlce tiez moznosti travenia
vornéhocasu.

D/DK maloobchodnik pondka dodavkovu sluzbu produkpod’a objednavok zékaznikov ako
néstroj pre diferenciaciu od svojich konkurentovweZTuviedol, Ze sa vo svojej ponuke zameriava na
sluzby, nielen dodavkovu sluzbu, ale tiez na slugtmmysle obsluhovania zakaznikov s osobnym
pristupom (Uusitalo, 2001). Spomenul, Ze je dédeby’ pritomny v predajni takasto ako je to len
mozné, pretoze on je kompetentny na poskytovarjlep¥ch informacii pre zakaznikov a igmie ich
oc¢akavani (Baron et al., 2001).

Okrem Sirokej ponuky potravinarskeho sortimentu,DIO/ maloobchodnik ponudka tiez
objednavkovu sluzbu produktov, ktoré nemé v predék zakaznici prejavia zaujem odité produkty,
ktoré neponuka, D/DK maloobchodnik produkt objed®&rem dodavkovej a objednavkovej sluzby,
D/DK maloobchodnik ponudka sluzby vratenia alkoHoleth napojov a ostatnych produktov, ktoré
zakaznici nespotrebuju v konkrétnyiidea ktory ich kapili.

D/DK maloobchodnik prebera vyhodyc¢tenstva v maloobchodnom zdruzeni avidi ho ako
dolezity nastroj pre zlep3enie konkurencieschopraogfkonu. Ponuku komunikuje distribaciou letdkov
tlatéenych maloobchodnym zdruZzenim &ashuje sa aj na internetovej prezentacii maloobchoalnéh



zdruZenia. Aj televizne reklamy zvySujuce povedomiealoobchodnom zdruZeni, zvySuju aj povedomie
o D/DK maloobchodnikovi vystupujucom pod zastitoalmebchodného zdruZenia. Vyber konkrétneho
maloobchodného zdruzenia odbuage tym, Ze je jediné v Dansku, ktoré zdruZuje pjeel menSich
formétov koreSpondujucich s jeho preadaj.
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NajdoleZitejSie pre prilakanie zakaznikov do ppedaD/DK maloobchodnika je dostuptios
sortimentu a jeh@erstvos. Je dblezité, Ze zakaznici mbzu zisSkepredajni vietkaio potrebuju a ze
produkty, ktoré dostand nie s po zaruke.

D/DK maloobchodna pred&ég dosahuje dobry vykotio je preukazané jej osemiddsoénou
existenciou pod vedenim rovnakého maloobchodnika.

9.4.1.3. Convenience store Arhus

Rozhovor sme robili aj sjedenou preadaj typu convenience store v meste Arhus a v nasom
d'alSom opise rozhovorov ju ozhgeme ako E/DK maloobchodnik. Pre detailne vysledkgahovej
analyzy vi Matricu ¢. 5.

Convenience store je “charakterizovany limitovangortimentom komodit pre kaZzdodenné
pouzitie®. Ako convenience store, E/DK maloobchodnik predéyehle olgerstvenie a zakladny
potravinarsky sortiment a nepotravinarsky sortimeneé kazdodenné pouZzitie. Maloobchodnik sam
uviedol, Ze ponuka takmer vSetko, alfelia sucasto prekvapeniio vietko mézu kugiv takej malej
predajni.

Sortiment je tieZ jednym z néstrojov, ktory E/DKlowbchodnik vyuZiva pre dosiahnutie vyS3ej
konkurencieschopnosti a vykonu. Vzdy ponudka novédpkty vregaloch (Gilmore et al., 2001)
a produkty, ktoré diskontné predajne &aje neponukaju, aby uspokojil svojich zakaznikBDK
maloobchodnik sa Specializuje na predaj kvalitrggecbhzmanitych (Broadbridgeové a Calderwood, 2002)
vin.

DalSia vec pre vy3Siu konkurencieschophgss dobra starostliveso zakaznikov a prijemné
a ochotné spravanie. Ako maloobchodnik povedagraanych alebo medzinarodnych maloobchodnych
retazcoch zakaznici “neziskaju Zziadnu pomoc, nierjegarsonal, ktory by im pomohol”. Toto je aspekt,
ktory poda E/DK maloobchodnika robi Ky rozdiel. Tiez spomenul, Ze existuje mnoZstvoivec
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prostrednictvom, ktorych méze konkurdyeokrem ceny. E/DK maloobchodnik uviedol, Ze nie je
schopny konkurowacenou, pretoZze miaviac produktov v regaloch a maiac personélu na obsluhovanie
zakaznikov ni&o stoji, ale uspokojuj¢udi. TieZ ponuka pre svojich zakaznikov dodavkoiuZtsi
tovarov Styri dni v tyzdni.
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Jeden z aspektov, prostrednictvom ktorych E/DK otatbodnik kompenzuje vysSiu cenu je jeho
pohodiné umiestnenie, ktoré gadBriescha et al. (2009) ma vyssi vplyv na vybedpne ako cena.
E/DK maloobchodnik je veni vyhodne umiestneny, viadom na to, Ze pri pohodlnom nakupovani je
pre zakaznikov J@ni dolezitd blizkog (Clarke et al., 1997; Gilmore et al., 2001; Baltas
Papastathopoulou, 2003). Nachadza sa blizko Aadmigersity a preto jeho zakaznici pozostavaju
hlavne zo Studentov Studujdcich na univerzite, tapostarSiciudi Zijucich v okoli. Rodiny s deni nie
su cidova skupina E/DK maloobchodnika. Uviedol, Ze mladiia, ktori si zakladaja rodiny séahuja
mimo mesta. Napriek tomu, hlavny dévod je, Ze mmjiohé iné prilezZitosti pre ich rodinny nakup vo
verkej oblasti mesta Arhusio méZzeme vidig z preifadu konkurentov E/DK maloobchodnika. E/DK
maloobchodnik mé& r6znu konkurenciu pozostavajutarrmatov narodnych maloobchodnychagcov
predstavovanych Faktou, Nettom, medzinarodnych oheloodnych réazcov Aldi, Rema, predajni
pritomnych v blizkom nakupnom centg@rpacich stanic a ostatnych predajni v blizk@itrem toho,
vel'kog’ predajne je priamo spojena so vzdial@oas ktord su spotrebitelia ochotni cestodyausitalo,
2001) za nakupom. E/DK maloobchodnik uviedol, ielgdnkurencie citi viac ¥ase globalnej krizy.

E/DK maloobchodnik ozrid svoje vyhodné umiestnenie v centre mesta v bB#kuniverzity
ako Kacoveé pre preZitie predajne (Megicks a Warnaby, 200&@hradom na to, Ze nie jélenom
Ziadneho maloobchodného zdruZenia, neexistuje meternetova alebo televizna reklama, ktord by
mohla pritiahnt pozornog zakaznikov k predajni. E/DK maloobchodnik nekorkujg svoju ponuku
ani prostrednictvom letdkov, novin alebo internefiak ako uviedol, nemdZe si dowbdlitladit’

a distribuovd letdky zakaznikom, pretoZe jednak by to boldmienakladné atiez by sa stratili vo
vSetkych letdkoch, ktoré ké spol@nosti a maloobchodnici so znamym menom v Danskielzfs
zékaznikom. To je dobévod, pie kladie vysoky dbéraz na umiestnenie predajne. HBEDK
maloobchodnik nie j&lenom maloobchodného zdruZenia, j&leaeny v danskom V&oobchodnom
zdruZeni a wé&ina produktov, ktoré predava pochadza od toht@vhté’a a maloobchodnik je spokojny
S0 spolupracou.

Druhy aspekt, ktory E/DK maloobchodnik povazujenagdblezitejSi pre komunikovanie ponuky
predajne je osobnd komunikacia so zakaznikmi, ktavStevuju jeho predaj a nakupuju v nej. Je to
tiez ¢ag’ tvorby prijemnej atmosféry v predajni. Vlastnikeho zamestnanci musia tbyprijemni



a zdvorili (Broadbridgeova a Calderwood, 2002Zu&om a predovSetkym sa usmiéva ke’ maju zly
dei, aby sd’udia v predajni citili dobre. TieZ od svojich zatmescov poZaduje znaldsudzich jazykov,
vzhladom na to, ze mnolilidia Zijuci v Arhuse st zo zahrais, Studujici a pracujuci na univerzite.
Toto je jeho poZiadavka pri ndbore zamestnancov.

E/DK maloobchodnik si mysli, Ze spb6sob akym vegliedajiu je dostatény pre prilakanie
zékaznikov a Ze uvedena kombinacia komponentovahalmdnych stratégii vedie k jeho vykonu. Tiez
berie svoju pracu v predajni ako kéek a ma tdto pracu rad.

9.4.1.4. Minimarket Arhus

Posledny maloobchodnik, s ktorym sme robili rozmovdansku bol minimarket v Arhuse,
v oblasti Hgjbjerg. Minimarket je mal& pretlaj ktora ponudka produkty dennej spotreby a je blizk
zékaznikov. F/DK maloobchodnik malwa vyhodné umiestenie v obytnej Stvrti s 900 rodindijucimi
v okoli. Preto cibovych zakaznikov F/DK maloobchodnika predstavijglia z okolia. Predaa je
umiestnena v centre obytnej Stvrte a j&mvieblizko k zakaznikom (Megicks a Warnaby, 2009pcH
F/DK maloobchodnik zasiela letaky s ponukou proouktakaznikom Zijacim priblizne 2 kilometre od
umiestnenia predajne, &&ina zdkaznikov F/DK maloobchodnika Zije v blizkastzakaznici mimo
spomenutej obytnej Stvrte tvoria iba priblizne 18&o/Zetkych zdkaznikov nakupujucich v predajni.
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Je to spbsobené hlave malou predajnou plochou Ffmoobchodnika, ale tieZz silnou
konkurenciou v meste Arhus. F/DK maloobchodnik tifioval vassinu danskych narodnychteezcov
pritomnych v Arhuse blizko umiestnenia jeho predajma svojich konkurentov, a potom eSte
medzinarodny diskontny tazec Lidl.

F/DK maloobchodnik zdorémje ¢lenstvo v maloobchodnom zdruZeni a prebera vyhoyto
Clenstva, vratane stratégie diferencidcie. Tak akbKF maloobchodnik uviedol, odliSuje sa od
konkurentov¢lenstvom v maloobchodnom zdruzeni, ktoré ma dobedhanu zakaznikov, ale hlavne
presadzuje politiku nizkych cien. F/DK maloobchddwéri, Ze ceny witych produktov, ktoré predava



nasledujuc spotma politiku maloobchodného zdruZenia, s dokoncgsiai ako v konkuramych
predajniach a supermarketoch. Maloobchodnik spoméeupredava okolo 260 rozdielnych produktov
VO svojej predajni, ktoré maju kmi nizke ceny.

Okrem nizkych cien ma vysoky vyznam pre F/DK maldaiznika dostupnésproduktov
v predajni. Kazdy produkt by mal bwzdy pritomny v predajni a nikdy nevypredany. Tedie spolu
s dobre udrZiavanatistou predajou k uspokojeniu zdkaznikov.

Iny spdsob, ktorym F/DK maloobchodnik zvySuje svignkurencieschopnége informovanie
zékaznikov o produktoch, mimoriadnych ponukach ydbadnenych cenach distriblciou letdkov kazdy
tyZzdei. Kladie doraz na informovanie zakaznikov o cendthré su porovnateé s cenami \ikych
supermarketov, s ktorymi konkuruje. F/DK maloobahidtiez komunikuje svoju ponuku na mieste
predaja (POS) a piahuje pozornas napismi (Gilmore et al., 2001) v predajni, ktorpomofiuju na
produkty v mimoriadnej ponuke alebo za zvyhodneméyc pretoZze zékaznici aagl produkty
v mimoriadnej ponuke, ktoré tiez m6zu ovply¥nirovei individuélnej spotreby (Broadbridegeova a
Calderwood, 2002).

Letdky distribuované F/DK maloobchodnikom su tv@éremaloobchodnym zdruzenim.
Maloobchodnik tiez preberd vyhody z televiznej tarimetovej reklamy maloobchodného zdruZenia,
pretoZe vystupuje pod jeho zastitou.

Sortimentna ponuka F/DK maloobchodnika je ponuisorena maloobchodnym zdruZzenim pre
maloobchodny format predajne - minimarket. Tentatisent zalina priblizne 950 rozdielnych
produktov, ktoré predaf predava. F/DK maloobchodnik ale predava viacykimy vo svojej predajni.

Maloobchodnik uviedol, Ze netyclenom maloobchodného zdruZzenia na trhu s vysokou
koncentraciou konkurencie predstavovanej silnymiodaymi a medzindrodnymi tazcami je vémi
nara@né. Je presvedny, Ze ¢lenstvo v maloobchodnom zdruZenfattuje jeho pracu. Napriklad
sofistikovany rezerumy systém (Baron et al., 2001)aluje jeho objednavky, ktoré prichadzaja od
jedného dodavafa — maloobchodného zdruZenia. Ak by neblehom v maloobchodnom zdruZeni,
musel by realizowaobjednavky produktov od rozdielnych dodavate ¢o by mohlo narusikontinuitu
a spdahlivog’ dodavok. Nenahradifea vyhodaclenstva v maloobchodnom zdruZeni je pomoc, ktora
zdruzenie poskytuje pri aranzovani produktov viegé a Wadani vhodného miesta pre produkty
(merchandising). F/DK maloobchodnik je spokojnyélenstvom v maloobchodnom zdruZeni
a spolupracou, ktort povazuje zd&we dblezitu pre svoje podnikanie.

V sluzbach pre zakaznikov sa F/DK maloobchodnikeréava na uspokojovanie zakaznikov,
vytvaranie prijemného prostredia v predajni zaléhen na pomoci a asistencii (Uusitalo, 2001)
poskytovanej zakaznikom s ich nakupu, dostupnosti produktoveastvosti produktov. Okrem toho
F/DK maloobchodnik ponuka dodavkovu sluzbu, predtn starSinfudom v okoli, ktori ju najviac
pozaduja.

F/DK maloobchodnik vytvara pridekd atmosféru v predajni povaZzovanej za miestndgijfe
(Broadbridgeova a Calderwood, 2002) a pozna merghyh 'udi Zijacich v okoli, ktori vytvaraju jeho
cielovych zakaznikov. Maloobchodnik a zakaznici sacawne spolu rozpravaju o kazdodennych
problémoch. F/DK maloobchodnik poukazal, Ze je ébmi rozdielne od jeho konkurentov zloZenych
prevazne z formatov supermareketov, kde zékazmitiaji nikoho s kym by sa porozpravali a nemaju
pocit, Ze sU vazeni avitani v predajni. Preto F/Réhrava tieZz socidlne a spéémské centrum
(Broadbridgeovd a Calderwood, 2002), kde I'sdia stretavaju arozpravajlu so svojimi susedmi
a znadmymi.

Za najdolezitejSie pre prilakanie zédkaznikov poyaZ/DK maloobchodnik priatské a prijemné
spravanie k zakaznikom, Sirokd ponuku sortimentddy dostupny sortiment v predajni. Tiez veri, Ze
v3etky prvky spomenuté v naSom rozhovore vedu & jeykonu a je spokojny s vysledkami, ktoré
dosahuje.

9.4.2. Maloobchodné stratégie vyuzivané slovenskymezavislymi maloobchodnikmi
s potravinami v ich konkurencii

V tejto casti popisujeme rozhovory s kazdym slovenskym niaibodnikom a pozrieme sa na
v3etky aspekty vytvarajuce ich podnikanie a altjviktoré realizuji za delom zvySenia svojej
konkurencieschopnosti na trhu a vykonu predajni.



9.4.2.1. Trad&né predajne s potravinami

Na nasledujucich strandch popiSeme Styroch mal@almikov patriacich k formatu tragfiej
predajne s potravinami. Dvaja maloobchodnici sips@ni na vidieku a dvaja v Bratislave.

9.4.2.1.1. Tradiné predajia s potravinami Zitavce

V malej obci Zitavce nam poskytla rozhovor mladgitetka tradénej predajne s potravinami.
Matica¢. 7 zobrazuje kategorie odvodené v obsahovej analygéopto konkrétneho maloobchodnika.

Predafha predstavuje rodinny podnik, kde pracuje mEjidea jej manzel a je hlavhym zdrojom
rodinnych prijmov. A/SK maloobchodikia a zamestnanci su ¢&&®'ou komunity obce a poznaju
vSetkychl'udi Zijucich v obci. To ovplyvnilo mnohé aspekty lo@bchodnej stratégie upietvané A/SK
maloobchodrikou, konkrétne umiestnenie predajne, 'cigich zakaznikov, atmosféru predajne
a komunikaciu so zakaznikmi.

Vyber umiestnenia predajne bol vysoko ovplyvnenktden, Ze maloobchodnik Zije priamo
v obci. Preto A/SK maloobchodikia prevadzkuje predaj v jej domego vedie k nizkym prevadzkovym
nakladom. Otvorenie predajne bolo ovplyvnené tiéZzkau konkurenciou v obci a nepritomros
predajne, ktord by poskytovala z&kladné spotrelboeuty.
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Najbliz8i, hlavni a najnebezfi®ejSi konkurenti s umiestneni v najblizSom mest&blé
vzdialenom priblizne 3 kilometre od obce. Tito mtaduju medzinarodny maloobchodnyaeec Tesco,
ktory ¢asto poskytuje mimoriadne ponuky a akcie Bnienizkymi cenami a medzinarodny diskontny
retazec Lidl. Daldi konkurenti st narodny maloobchodnfamec COOP Jednota, ktory je tieZ pritomny
vo Vraloch ainé malé predajne v meste. Priamo v obci isegx priamy konkurent. Miestne
pohostinstvo pritomné v Zitavciach predstavuje im@peho konkurenta v oblasti predaja napojov.



Aby bola A/SK maloobchodtka konkurencieschopna, ponuka Siroky sortimentagupaiarskych
produktov, tak ako je to len mozné v zmysle kapapitdajne (Broadbridgeova a Calderwood, 2002),
aby zasobila vSetkych obyvéiter obce potrebnymi potravinarskymi produktmi a pasje Zivotne
dolezité sluzby istym skupinam zakaznikom (Broatjgbvd a Calderwood, 2002). Gigych
zékaznikov A/SK maloobchodikly predstavuju iba obyvatelia obce, hlavne stéudia, nizky prijmovy
segment a ostatni obyvatelia, ktori nevlastniaraatnl alebo iny dopravny prostriedok (Home, 2002),
a preto necestuju dihSie vzdialenosti kvéli zasabproduktmi dennej spotreby.

A/SK maloobchodrika sa odliSuje od konkurentov, aj nepriamych, skorannym otvaranim
predajne a objednavkovou sluzbou ni@h produktov pre zédkaznikov. Snazi sa zamefiava
spomenuté skupiny zakaznikov a obslultaea ¢o najlepSie a pondkKaobjednavkovu sluzbu produktov,
aby uistila zakaznikov, Ze dostanu produkty, kfmotebuja.

Uvedené vedie k sortimentu zostavenému z réznydhayinarskych produktov a zaloZzenému
Uplne na preferenciach a potrebach zakaznikov. Atfoobchodrtka poskytuje, ako sme spomenuli,
objednavkovu sluzbu zakladnych produktov a niektosduzby spojené s prispdsobovanim
a kompletizaciou produktov pre zakaznikov, akogecipvanie masovych produktov a chleba.

Orientacia A/SK maloobchodtiy na jej zakaznikov ovplywje atmosféru predajne a ddlezitos
maloobchodriky a zamestnancov Bypriatd’'ski a dobre vychadgaso zakaznikmi a pringéich citi sa
dobre pdas nakupovania v predajni (Home, 2002).

Vzhradom na to, Ze A/SK maloobchotka nie je¢lenom Ziadneho maloobchodného zdruzenia
nezavislych maloobchodnikov, nemdéze preberghody z komunik&nej stratégie, sortimentovej
stratégie, stratégie sluzieb pre zdkaznikov alefjbadnenych nakupov.

Pre komunikéciu réznych mimoriadnych ponuk, kté#&SK maloobchodrika pripravuje pre
zakaznikov, tl& letdky doma a distribuuje ich v obci. Distribuclatakov a mimoriadne ponuky
v predajni nemaju pravidelny zaklad. Nakupy maldasniky a 2’avy, nizke ceny alebo mimoriadne
ponuky, ktoré dohodne so svojimi dodavateovplyviiuja ponuku a aj jej komunikaciu.

Majite’ka predajne v Zitavciach povaZuje za najdbleZiejfire prilakanie zékaznikov
umiestnenie v obci, priblizenie produktov z&kladseptreby zdkaznikom a Siroky sortiment, ktory
ponuka. Tiez sa domnieva, Zeftsftag’ou komunity, ktord obsluhuje pomaha prilékakaznikov, ktori
nadobldaju dojem nakupovania na ich vlastnom migagtedpory ostatnych obyvédity obce (Home,
2002; Broadbridgeova a Calderwood, 2002). Piedapbezp&uje Zivobytie jednej rodiny a dosahuje
vykon na udrZat@ej Grovni.

9.4.2.1.2. Tradina predajia s potravinami Neméky

Druhy rozhovor, ktory sme robili na vidieku bolrgjite’om tradénej predajne s potravinami v
Nemekach. Tato predap je otvorena priblizne 15 rokov, ale v poslednyghrokoch narodny
maloobchodny m&azec COOP Jednota otvoril novl prédiaf predstavuje vaznu konkurenciu pre B/SK
maloobchodnika. Medzinarodné maloobchodn@zee Kaufland, Lidl a Tesco umiestnené v okresnom
meste ToptEany tieZ predstavuju konkurentov pre B/SK malooloictike.

Potom¢o COOP Jednota prisla do obce, B/SK maloobchodnikeimzredukova sortimentna
ponuku. Preto v siasnosti ponuka Siroky, ale plytky sortiment. Yatiom na to, Ze COOP Jednota je
dominantnou v predaji produktov s potravinami vipl&/SK maloobchodnik sa snazi dog’ tdto
ponuku (Broadbridgeova a Calderwood, 2002) azawarisa ha segment obyJate obce,
predov3etkym dbéchodcov Zijacich v obci, Zeny v donasti a segment nizkej prijmovej skupiny (Home,
2002) achatarov z obce Netkg atiez susednych obci. B/SK maloobchodnik psspdje svoj
sortiment pozZiadavkam zékaznikov a ponuka objedmavisluzbu produktov zakladnej spotreby. B/SK
maloobchodnik tieZz pontka mimoriadny sortiment doshé medu, vAladom na to, Ze majitge \Celar.

Pre zvySenie konkurencieschopnosti a nésledne wkaaal B/SK maloobchodnik
S propagénymi aktivitami. Umiesiuje reklamné napisy na rozdielnych miestach v gr&d predaiou
a tieZ v susednej obci. Zaraveytvoril internetova stranku za pomoci jednéhoszojich synov, ktory sa
01U stara, pretoZe je to jeho koek. B/SK maloobchodnik ponika tiez sluzby informueiszdkaznikov
o novych produktov prostrednictvom telefonu aleasielania SMS.

B/SK maloobchodnik sa snazi odli$id konkurentov, predovsetkym jedného pritomnébbai,
flexibilnou otvaracou dobou (Broadbridgeova a Celdmd, 2002)¢o znamend, Ze prediaj je otvorena
takmer cely di, kedykd'vek obyvatelia obce potrebuju zaktiprodukty.

Miesto majit#ovho bydliska ovplyvnilo vyber umiestnenia predajr&tuacia predtym ako
COOP Jednota priSla do obce, kedy Ziadna ina pragapdavajluca potraviny v obci neexistovala, tiez



zohrala ulohu pri rozhodovani. Lokalita jel'we vyhodna Waka blizkosti rekreamého centra s vysokou
koncentraciou turistov, chatarov, rybarov a hrilsaro
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Atmosféra, ktort B/SK maloobchodnik vytvara v pliedge priatd’ska vesela vidiecka atmosféra
(Home, 2002)Cudia sa havzajom poznajd, rozpravaju sa spolu avagh sa, preto B/SK maloobchodnik
pIni socialnu a spot@nsku funkciu (Broadbridge a Calderwood, 2002).

Ako sme uz spomenuli, B/SK maloobchodnik komuniksyeju ponuku reklamnymi napismi,
informaciami poskytovanymi prostrednictvom telefémlebo SMS, internetovou propagaciou &nvie
dolezité v osobnej komunikacii so zakaznikmi. B/Bl&loobchodnik nie jélenom v maloobchodnom
zdruZeni nezéavislych maloobchodnikov s potravinami.

Maloobchodnik povaZuje svoj sortiment za najdodgZitpre prilakanie zdkaznikov. Modifikacia
sortimentu a flexibilné otvaracie hodiny ovpigju moZznog prezit vobci. Vykon B/DK
maloobchodnika je na udrzétej arovni, ktora uiduje prevadzkovanie predajne. Napriek tomu, nejde
o hlavné zamestnanie B/DK maloobchodnika, ktory inpreicové na inom mieste aby zabezjle
finanénu existenciu svojej rodiny.

9.4.2.1.3. Tradina predajia s potravinami Bratislava

C/SK maloobchodnik je tratha predaja s potravinami v Bratislave. Hlavnym konkurentam |
narodny maloobchodny tazec COOP Jednota umiestneny v oblasti, v ktoregolpi6 C/SK
maloobchodnik. Napriek tomu, existuje viac konktoen ktorych predstavuj0 medzinarodné
maloobchodné r@azce po celom hlavhom meste.

Umiestnenie predajne je na sidlisku s vysokou &otréciou rodin. R®@t bytov pritomnych
v oblasti ovplyvnil vyber miesta pre prevadzkovamieedajne. Maloobchodnik obsluhuje vSetkych
zékaznikov v okoli a uviedol, Ze pre neho neexstig’ovy zakaznik, pretoZze chce obsluhvaetkych
Pudi Zijacich v jeho blizkosti, pfom sa snazi iypruznym a uspokdjipoziadavky zakaznikov.

Hlavny nastroj konkurencieschopnosti C/SK maloaatttika v meste so silnou konkurenciou zo
strany vékych potravinarskych spalaosti su ceny, ktoré musiatbya drovni porovnat®ej s jeho



rivalmi a ochota zamestnancov pom@ahakaznikom (Broadbridgeova a Calderwood, 2002)r#€/SK
maloobchodnika asistencia zakaznikovi pri nakupatoske chyba vo wikych maloobchodnych
retazcoch, a preto sa snazi odlifirostrednictvom hlbSieho zamerania salodi Zijacich v okoli
predajne. Kladie déraz na motto: “nés zékaznik,p@s a uspokojenie zakaznikov (Megicks a Warnaby,
2008). C/SK maloobchodnik chce, aby sa vSetci zékazitili vazeni a Ze pred& aludia pracujuci

v predajni st tam pre nich.

Preto zakaznici C/SK maloobchodnika mézu vytésaj viastny sortiment. M6Zu povetl&o
by uvitali v maloobchodnikovej ponuke aak je piddwlostupny v sieti dodavdiev C/SK
maloobchodnika, zaradi produkt do svojho sortimer@SK maloobchodnik ma aktivny pristup
k zdkaznikom a nechava ich formévevoj vlastny sortiment, pretoze pritomtias’ibenych zn&ek
domacnosti v sortimente z¥ree ovplywviuje vyber predajne (Briesch et al., 2009). Veritatgito pristup
a konkuretiné ceny moézutasom primé zakaznikov roli ve’ké nédkupy v jeho miestnej predajni
namiesto medzinarodnych a narodnych maloobchodmefelacov vzdialenych od bydliska zdkaznikov.

Matica é. 9
Maloob - .
chodnik Otazky
ZlepSenie 5 Sluzby
Konkurencia Cielion] - LTRSS Diferenciacia Specialis Sortiment Pre
kaznici chopnosti a z&cia zékaznik
vykonu ov
Narodne . Zékaznici z . O,S obny Zéakaznici Siroky sor- Platenie
maloobchodné okolia Nizke ceny pristup k 2 okolia timent Kartou
retazce z4kaznikom
Sortiment .
Medzinarodné Napomochi Z&akaznici | zaloZeny na Zne}lésé_
C/SK: Tra- maloobchodné zarr?estnanci tvoria preferen- obied-
diens retazce sortiment ciach za- néjvky
Icna pre- kaznikov
dajhas vcrlr?;it(\)/g_ Prilakanie
potravinami Umiestnenie Atmosféra Komunikécia chodnom zékazni- Vykon
- kov
Bratislava zdruzent %
Nizke .
ceny Vykon
Y Sortiment
Umiestnenie Priatelska Distriblcia Nogglri;] drr?ésatl](;— zalozeny
na sidlisku atmosféra letakov sdruzenia na prgfe-
renciach
zékazni-
kov
Prijemna
atmosféra

Okrem sluzieb pre zékaznikov, ktoré sme uz spomemwokobného pristupu k zakaznikom
ponuka C/SK maloobchodnik objednavkovu sluzbu tmvara konkrétny dev tyZdni, v ktory zadkaznici
vedia, Ze budu tovary potrebavaieZz ponuka platbu kartodp zakaznici oaauju. Poda nazoru C/SK
maloobchodnika maléa predaj nema vEa prileZitosti pre ponuku sluZieb. Preto sa snaivorit
priatd’skd rodinnu atmosféru a reSpektowa@kaznikov, ktori sa len za tychto okolnosti ertaspé do
predajne za nakupmi.

C/SK maloobchodnik sprostredkiva ponuku predajneji zékaznikom prostrednictvom
distribucie letakov, ktoré sam vytvara, Yadom na to, Ze nie j@lenom Ziadneho maloobchodného
zdruZenia. Ziadne iné propage aktivity nevyvija.

NajdolezZitejSie pre prildkanie zékaznikov do ppeeaC/SK maloobchodnika su ceny, sortiment
Sity na poziadavky zékaznikov z okolia a prijemnémasféra. Uvedenad kombinacia aktivit
maloobchodnych stratégii vedie k dobrému vykonluKGQs&dajne.

9.4.2.1.4. Tradina predajia s potravinami Bratislava

Stvrta tradina predaja s potravinami, ktor( sme oslovili je tieZ umiesta v meste Bratislava,
konkrétne na sidlisku a &isne v obchodnom dome pritomnom na tomto sidliB&to pozicia je Vi
dobré, nielen zladiska pravidelnych zakaznikov z okolia (predov@etkstarSichludi a rodin)
prichadzajucich do predajne. TaktiBidia zo vzdialenejSichasti mesta nakupuju v predajni na ceste



z prace domov (Clarke et al., 1997; Uusitalo, 20@ig¢toZze sa v okoli nachadzaju autobusové zastavky
pre autobusy smerujuce do rozdielny&dsti mesta a tiez mnohé spoiosti maju svoje prevadzky
v blizkosti) a zakaznici obchodného domuaato zastavuju nakippotraviny v D/SK maloobchodnej
predajni. Predéip je umiestnend &asti mesta, ktora nie je ani centrom mesta anijokoa oblasou
mestagi sidliskom. V tejtatasti Bratislavy sa stretavaju podnikiEdteé jednotky s obytnymi jednotkami.
Preto je aj konkurencia bi silna, nielen pre D/SK maloobchodnika, ale peZ obchodny dom
ako celok. Konkurenti D/SK predajne predstavuju med@fodné predajne s potravinami v okoli,
Hypernova a Delvita a tiez Carrefour, ktory je ustieny v blizkom obchodnom centre.
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D/SK maloobchodnik zvySuje svoju konkurencieschapne tomto silnom konkurefmom
prostredi¢lenstvom v maloobchodnom zdruZeni zastreSujucordviych maloobchodnikov. Ponuka
rozmanity rozsah mimoriadnych ponuk, zvyhodnenyctodpktov maloobchodného zdruZenia,
vernostnych programov at@¥?i pre zékaznikov. Ponukany sortiment zafowadraza clenstvo
v maloobchodnom zdruZzeni a z#&h Siroky sortiment potravindrskych produktov &itych
nepotravinarskych produktov pre domacnosti, ktaryvytvoreny spolénou sortimentovou politikou
maloobchodného zdruZenia. Produkty &ya maloobchodného zdruZenia su tiez nastrojom na
diferenciaciu, spolu s maloobchodnikovym Usilim pyehle vybavovanie zakaznikov (takze z&kaznici
netakaju dlhyc¢as v rade) (Broadbridgeova a Calderwood, 2002)hghanie sa preplneniu predajne,
ktoré predstavuju hlavné stresové faktory pri nakami potravin (Aylott a Mitchell, 1998).

ZniZenie stresu zékaznikovdas nakupu potravin zabezpge D/SK maloobchodnik vytvaranim
pohodinej atmosféry pre zékaznikov, ktord im uhuge citt’ sa vidne p&as nakupu a tiez neobmedzeni
vo svojom pohybe (Gilmore et al., 2001). PritomhweSetkych produktov je rovnako frai déleZitd,
pretoZze D/SK maloobchodnik veri, Ze to je jedespe#tov, ktory ptiahuje zakaznikov do jeho predajne
(vzhradom na to, Ze z&kaznici, ktori zistia, Ze pozadpysodukt nie je na skladéelia stresovej situacii
a potrebuju najssubstitat; Aylott a Mitchell, 1998).

Aktivity spolocnej politiky maloobchodného zdruZenia pomahaju D/8taloobchodnikovi
priblizit sa kvyhodam, ktoré dosahuju medzinarodné malabeh réazce a vyuZivaju ich pre
prilakanie zékaznikov.

Komunikana stratégia tiez odraza koopara komunikaciu s maloobchodnym zdruZzenim (Levy

s~

a Weitz, 2009) v distribacii letdkov maloobchodnéhdruzenia, ponuke s&zi pre zakaznikov



organizovanych maloobchodnym zdruZenim, zasielaadielnych klubovych a vernostnych ponuk
zdkaznikom prostrednictvom e-mailu  a komunikacii osgrednictvom  internetovej  stranky
maloobchodného zdruZenia. D/SK maloobchodnik pdeaZlienstvo v maloobchodnom zdruzeni za
vyhodné aj z Padiska lepSieho povedomia zdkaznikov o ponuke.

D/SK maloobchodnik prizvukuje doleZitopravidelnych dodavok produktov, vzdy pritomné
produkty v predajni, Siroky sortiment a vyhodné estinenie ako aspekty, ktoré ovpiyi rozhodnutia
zakaznikov nakupov¥av jeho predajni.

D/SK maloobchodnik dosahuje vykon na udriiaég Urovni ato je tiez dévod, pie sa stal
¢lenom maloobchodného zdruZenia nezavislych malambdkov, aby udrzal predaj aspoa rovnakej
arovni vo vysoko konkuregmom prostredi.

9.4.2.2. Specializovana pred#p Bratislava

Aby sme doplnili naSu vzorku dopytovanych predaaloZzenu na klasifikécii pdid formatov
predajni, urobili sme rozhovor so Specializovanoredgpjiou s bio potravinarskymi produktmi
umiestnenou v centre mesta Bratislavy.

Predajia je umiestnend v centre mesta Bratislavy s vysdkmncentrciouludi pracujucich
(Clarke et al., 1997) v rozinych spol@nostiach a Statnych institaciach. V tejto oblagtiia aj mnohé
Skoly. Je zjavné, Ze hustofadi prechadzajucich popri predajni je vysoka aofoi umiestnenie \feni
vyhodnym.

Napriek tomu, Specializovand pretkj sa neorientuje na vSetkydudi, ktori by mohli
prechadzé okolo. Zameriava sa predovsetkym hadi, pre ktorych je zdravy Zivotny Styl a zdravie
rodiny dolezité, pretoZe ponuka sa Specializujebimapotravinarske produkty. Uvedenych zakaznikov
tvoria predovSetkym mladiudia, rodiny s démi, vegetariani, Sportovci a pod..

Ponuka sortimentu odrdZa zjavnu produktovu Spedieili na bio potravinarske produkty. Preto
sortiment ponukany E/SK maloobchothou je Uzky zamerany na nidko produktovych kategérii, ale
hlboky vo variacii produktov v ramci kategorie. ®otje hlavny spésob diferenciacie E/SK
maloobchodriky (prostrednictvom Specializacie) od jej konkuoent(Megicks a Warnaby, 2008;
Broadbridgeova a Calderwood, 2002) tvorenych maibotnymi réazcami, ktoré okrem Standardnych
potravinarskych produktov pondkaju aj bio produktypecializovanej sekcii, hoci nepredstavuju priamu
konkurenciu.
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E/SK maloobchodiika sa shazi hykonkurencieschopnejSia a zlep$iykon svojej predajne
rozSirovanim stasného sortimentu, ponukou nizkych cien a rozdadinynmimoriadnych ponuk
a rozSirenim sortimentu o nepotravinarske bio pkduako napr. kozmetiku. Konkrétne, E/SK
maloobchodrika ponuka zvyhodnené bty produktov, napriklad tejkovy baltek, obedovy batek,



balicek napojov, batiek na peéenie a pod.. V rdmci tohto béa, ceny na produkty si s 10%azou

v porovnhani so Standardnymi cenami produktov zakiatuv baléku. Uvedené je zamerané na ponuku
atraktivnych cien s hodnotou za peniaze zékaznil@roadbridgeovd a Calderwood, 2002). E/SK
maloobchodrika realizuje ochutnavky ponukanych produktov, adikeznikov priméla k ich nakupu.

Za (elom diferenciacie od konkurentov a zvy3enia vykd®$K maloobchodiika tieZz ponuka
sluzbu internetového predaja produktov. Zakazniti nedZzu vyzdvihndéi produkty zakupené
prostrednictvom internetu priamo v predajni alelbodpkty méZzu by dodané na adresu zékaznikov.
E/SK maloobchodika tieZz akceptuje objednavky zakaznikov na produktgré nema pritomné na
sklade.

E/SK maloobchodika vyuZiva internet tiez na komunikaciu ponuky mednictvom vlastnej
internetovej stranky (Levy a Weitz, 2009), ktord g&tualizovana pravidelneio je podmienkou
uspesného internetového predaja produktov. Novdulty vystavuje vo vyklade predajne a aj v rdmci
predajne (Viestova et al., 2008).

Vzhradom na to, Zze E/SK maloobchotk@d vlastni malt predaj, chce aby sdudia citili
v predajni dobre a vitani, a preto pre zakaznikdvara priatéski a domacu atmosféru.

Uzka S3pecializacia E/SK maloobchatkyi, nepodnecuje nevyhnutrbszatlenenia sa do
maloobchodného zdruZenia. Na Slovensku ani negxigiadne maloobchodné zdruZzenie, ktoré by
zoskupovalo nezdvislé Specializované predajne. dbaloodnika veri, Ze zakaznici, ktorf&daju zdravé
produkty si k nej ndjdu cestu, obzwid&d’ inzeruje na internete a mal'ma dobré umiestnenie predajne.

Majitel’ka predajne povazuje za Iwei dbéleziti pre prildkanie zakaznikov a stimulowani
opakovanych navstev v predajni osobni komunikaadvarilé a prijemné spravanie k zakaznikom.

VyuZivanim spominanej kombinacie komponentov matbodnych stratégii dosahuje E/SK
maloobchodrika dobry vykon.



Priloha 9.5. Dotaznik
Priloha 9.5.1. Dotaznik v slovenskom jazyku

Chcela by som V&s poziada t o vyplnenie dotaznika, tykajuceho sa Stadie
maloobchodnych stratégii vyuZivanych nezavislymi ma loobchodnikmi s potravinami.
Tato Stadia je su €ast'ou mojej dizerta €nej prace, na ktorej pracujem na Obchodnej fakulte
Ekonomickej univerzity v Bratislave a na Aarhus Sch ool of Business, Aarhus University v

Dansku.

Zaru€ujem 0plnGd anonymitu dotaznika a informacie, ktoré poskytnete budl pouzité

vyhradne pre U €ely vyskumu a zostanu doverné.

Pokyny pre vyplnenie dotaznika

Vyplnenie dotaznika Vam nezaberie viac ako 15 minut . Dotaznik je pripraveny na

elektronické vyplnenie. Pre vyplnenie dotaznika, pr ~ osim iba ozna €te spravnu odpove d'v
Sedom poli €éku, ktoré zodpovedad Vasmu nazoru. Pre ozna ¢€enie poli €ka pouzite lavé
tlagidlo mysi. Vyplneny dotaznik ulozte do po ¢&itaéa a zaSlite na e-mailovd adresu:

katoz@asb.dk

Dotaznik sa sklada zo 7 ¢&asti venovanych r6znym maloobchodnym stratégiam, me raniu
vykonnosti a klasifika &énym otdzkam. Prvych pa t €asti obsahuje nieko Tko tvrdeni o
jednotlivych maloobchodnych oblastiach. Siesta ¢ast’ je venovana finan énym
ukazovate fom zameranych na meranie vykonu a posledna  ¢€ast’ obsahuje klasifika ¢éné

otazky.

Precitajte si prosim kazdé tvrdenie a zadajte odpove d na stupnici, ktord najlepSie
vyjadruje V&S suhlas s doélezitos tou tohto tvrdenia pre VaSe podnikanie. Neexistuju
spravne alebo nespravne odpovede. Zaznamenajte odpo  ved’, ktora pod l'a Vas najlepSie
vystihuje kazdé tvrdenie.

Vopred Vam d'akujem za pomoc.

Katarina Ozvoldova



1. NiZSie je nieko Fko tvrdeni o prvkoch maloobchodnych stratégii, ktor € mbzu zohrava t' dblezitu
dlohu pre VaSe podnikanie. Pre ¢€itajte si prosim kazdé tvrdenie a ozna ¢€te, €éi suhlasite alebo
nesuhlasite s tvrdeniami na stupnici (1) az (5), kd e 1 je "rozhodne nesuhlasim” a 5 je "rozhodne
sthlasim"”. ZaSkrtnite jedno okienko (3edé poli  ¢€ko) pre kazdé tvrdenie.

Ani
Rozhodne Nesu . suhlasim . . Rozhodne
. . esuhlasim - Suahlasim ! .
nesuhlasim ani suhlasim
nesuhlasim
Poskytovanie vysokokvalitnych sluzieb je
déleZité na prilakanie viacerych @ @ [ @) [ @ [ ©) [
zakaznikov.
PE)nl'ﬂIfa}nie vy§okokvalitnth prqd.uktov e @[] @ [] @) [ @ [] G) []
dolezité pre ziskanie lepSej pozicie na trhu.
Pondkam unikatne produkty, ktoré nie su
dostupné v predajniach mojich o @ [ @) [ @ [ ®
konkurentov.
Ppnuka,m unilfétnylz.é\kaznicky servis, ktory (1) [] @ [] @) [ @ [] G) []
zakaznici neziskaju inde.
Vytvaranie unikatnej atmosféry v mojej
predajni ju robi atraktivnejSiu pre @ @ [ @) [ @ [ ©) [
zakaznikov.
Ponukanie produktov pod vlastnou
znackou alebo znagkou maloobchodného (1) [ @ [ @ [ @ [ ®)
zdruZenia ma odliSuje od konkurentov.
Vzdy sa snazim ponukat nové produkty v
mojej predajni aby som lepsie uspokoijil o @ [ @ [ @ [ ®)
zakaznikov.
Zameriavam (Specializujem) sa na
konkrétneho zakaznika a snazim sa @ @ [ @) [ @ [ ®) [

obsluhovat tento segment ¢o najlepSie.

Zameriavam (Specializujem) sa na
konkrétny produkt, na ktory sa @ [ @ [ @ [ @ ) [

nezameriavajl moji konkurenti.

Zameriavam (Specializujem) sa na
konkrétny zékaznicky servis, ktory 0 @ [ @) [ @ [ ®

zakaznici pozaduju.




2. NizSie je nieko ko tvrdeni o maloobchodnych €innostiach tykajucich sa tovaru, ktory
predavate. Pre ¢&itajte si prosim kazdé tvrdenie a ozna ¢€te, €i suhlasite alebo nesuhlasite s
tvrdeniami na stupnici (1) aZz (5), kde 1 je "rozhod ne nesuhlasim” a 5 je "rozhodne suhlasim®.
Zaskrtnite jedno okienko (3edé poli  €ko) pre kazdé tvrdenie.

Ani
Rozhodne Nesthlasim suhlasim Sahlasim Rozhodne
nesuhlasim ani suhlasim
nesuhlasim

Ponukat Siroky sortiment je dolezité aby @ [ @ [] @) [ @ [] G) []
som bol konkurencieschopny.
Nepotravinarsky sortiment dopifia moju @ [ @ [] @) [ @ [] G) []
ponuku potravinarskych produktov.
Sortiment ktory pontkam je zalozeny na @ [ @ [] a) [] @ [] o) []
preferenciach zakaznikov.
Je pre mia dolezité mat vSetky produkty (1) [7] @ [] a) [] @ [] o) []
vzdy k dispozicii a pritomné v predajni.
Predavam produkty za nizke ceny, aby o [ @ [] @?) [] @ [] G) []
som bol konkurencieschopny.
Mimoriadne ponuky, ktoré poskytujem @ [ @ [ a) [ @ [] o) []
pritahuja pozornost zakaznikov.
Je pre mfa délezité mat vzdy Cerstvé @ [ @ [] @) [ @ [] G) []
produkty v predajni.
Regaly v mojej predajni musia byt vzdy @ [ @ [] @) [ @ [] G) []

dobre zasobené, nie prazdne.

Rozmiestnenie a prezentacia tovaru

prispievaju k tomu, e moja predajiia @ @ [ @) [ @ [ ©) [
vyzera atraktivne.

Predavam produkty rozpoznatelnych

(znamych) znagiek, ktoré zakaznici o @ [ @ [ @ ©) [
poZadujd.

Ponukam produkty pod vlastnou zna¢kou

alebo znagkou maloobchodného o @ [ @ [ @ [ ®

zdruZenia, ktoré su lacnejSie.

Ponukam sortiment maloobchodného

zdruzenia nasledujuc spolo¢nu politiku, @ [ @ [] @) [ @ [] G) []
takze zakaznici vedia o mézu njst v

mojej predajni.

Podporu od méjho dodavatela pri

vystavovani tovaru povazujem za velmi @ @ [ @) [ @ [ ®) [
uzitocna.
Clenstvo vo velkoobchodnom zdruzeni o [ @ [] a) [ @ [ G) []

ulahéuje zasobovanie tovarom.

Clenstvo v maloobchodnom zdruZeni

ulah€uje zasobovanie tovarom, o [ @ [] a) [] @ [] o) []
rozmiestnenie tovaru a jeho prezentaciu v

predajni.

Méct sa spolahnit na méjho dodavatela

pri zasobovani tovarom je doleZité pre @ @ [ @) [ @ [ ®) [

moje podnikanie.

Vyuzivanie po¢itacov na monitorovanie

predaja, nakupov a zasob ufahéuje moje (1) [ @ [ @ [ @ [ ©
podnikanie.




3. NiZSie je nieko ko tvrdeni o maloobchodnych  €innostiach tykajucich sa zakaznickeho servisu.
Precéitajte si prosim kazdé tvrdenie a ozna ¢€te, €i suhlasite alebo nesuhlasite s tvrdeniami na
stupnici (1) az (5), kde 1 je "rozhodne nesuhlasim” a 5 je "rozhodne suhlasim”. ZaSkrtnite jedno
okienko (3edé poli ¢€ko) pre kazdé tvrdenie.

Ani
Rozhodne , . sUhlasim , . Rozhodne
; . Nesuhlasim - Suhlasim , p
nesuhlasim ani sthlasim
nesuhlasim

Vzdelavanie pracovnikov je dblezité pre

Uspesné riadenie predajne a vytvaranie @ [ @ [] @) [ @ [] G) []
prilemného maloobchodného prostredia

pre zékaznikov.

Vdaka priatelskému personalu sa o [ @ [] @?) [] @ [] G) []
zakaznici citia vitany v mojej predajni.

Vdaka ochotnému (ndpomocnému)

personalu zakaznici citia, Ze sa o nich o @ [ @) [ @ [ ®)
starame.
Asistencia zakaznikovi pri ndkupe o [ @ [] 3 [] @ [ o) []

prispieva k jeho lepSiemu uspokojeniu.

Vdaka dobrej starostlivosti o zakaznikov (1) [] @ [] @) [ @ [] G) []
sa zakaznici vracaju do mojej predajne.

Dodavkova sluzba, ktord pontkam @ [ @ [] @) [ @ [] G) []
napomaha predaju produktov.

Objednavkova sluzba uistuje mojich

zakaznikov, Ze dostan ich produkty, ked (1) [ @ [ @) [ @ [ ®) [
ich potrebujd.
Ponukam sluzbu vratenia a vymeny o [ @ [] 3 [] @ [] ©) [

tovarov, ktoré zakaznikom nevyhovuiju.

Zakaznici ocenujd moznost platenia o [ @ [] @?) [] @ [] ©) []
kartou v mojej predajni.

Ochutnavky v mojej predajni pomahaju o [] @ [] @?) [] @ [] ©) []
predavat produkty.

Vernostné programy formuju pravidelnych @ [ @ [] @) [ @ [] G) []
zakaznikov v mojej predajni.

Ponuka programov externych partnerov @ [ @ [] @) [ @ [] G) []
pritahuje zakaznikov.

Rychle vybavovanie naSich zakaznikov @ [ @ [] @) [ @ [] G) []
prispieva k ich uspokojeniu.

DIhé otvéaracie hodiny prispievaju k
pohodinejsiemu nakupovaniu a moja @ @ [ @) [ @ [ ®) [
predajna je viac konkurencieschopna.

Vybavovanie zakaznickych reklamécii a

staznosti prispieva k uspokojeniu @ @ [ @) [ @ [ ®) [
zakaznikov.
Osobny pristup k nasim zdkaznikom je o [] @ [] a) [ @ [] o) []

doélezity pre ich uspokojenie.

Internetovy predaj, ktory ponikam @ [ @ [] @) [ @ [] G) []
napomaha predaju produktov.




4. NiZSie je nieko Iko tvrdeni o maloobchodnych  €innostiach tykajucich sa forméatu predajne a jej
prostredia. Pre ¢itajte si prosim kazdé tvrdenie a ozna ¢&te, €i suhlasite alebo nesuhlasite s
tvrdeniami na stupnici (1) az (5), kde 1 je "rozhod ne nesuhlasim" a 5 je "rozhodne suhlasim”.
ZaSkrtnite jedno okienko (Sedé poli  €ko) pre kazdé tvrdenie.

Ani
Rozhodne . . suhlasim . . Rozhodne
- . Nesuhlasim . Sudhlasim - .
nesuhlasim ani sthlasim
nesuhlasim
Umiestnenie predajne je dbleZité pre @ [ @ [] a) [] @ [] o) []
Uspesné podnikanie.
Nizke prevadzkové naklady ovplyvnili o [ @ [] @?) [] @ [] G) []
vyber umiestnenia mojej predajne.
Vysokéa koncentracia fudi v okoli
ovplyvnila vyber umiestnenia mojej o @ [ @) [ @ [ ®) [
predajne.
Je dolezité aby bolo pri mojom obchode @ [ @ [] @) [ @ [] G) []
dostupné parkovisko.
Dobré osvetlenie napomaha tomu, aby sa (1) [] @ [] @) [ @ [] G) []
ludia citili v mojej predajni prijemne.
Hudba napomaha tomu, aby sa fudia citili (1) [] @ [] a) [] @ [] o) []
v mojej predajni prijemne.
Cistota predajne ovplyvriuje zakaznikove o [ @ [] @?) [] @ [] ©) []
rozhodnutie nakupovat v mojej predajni.
Snazim sa vyhnuat tomu, aby sa v mojej o [ @ [] @?) [] @ [] ©) []
predajni tvorili rady.
SnaZim sa vytvorit priatel'sku atmosféru, @ [ @ [] @) [ @ [] G) []
aby sa ludia citili v mojej predajni vitani.
Snazim sa vytvorit pokojnu a prijemnu
atmosféru, aby sa ludia v mojej predajni () [ @ [ @) [ @ [ ®) [
citili dobre.
Dostatok priestoru v mojej predajni je @ [ @ [] @) [ @ [] G) []

dolezity pre pohodIné nakupovanie.

Forméat predajne, ktory prevadzkujem

zapadé najlepSie do prostredia kde je @ [ @ [] a) [] @ [] o) []
predajha umiestnena a vyhovuje

zakaznickym ogakavaniam.




5. NizSie je nieko Fko tvrdeni o maloobchodnych  €innostiach tykajicich sa komunikacie. Pre  ¢itajte
si prosim kazdé tvrdenie a ozna ¢€te, €i suhlasite alebo nesuhlasite s tvrdeniami na stupn ici (1)
az (5), kde 1 je "rozhodne nesuhlasim" a 5 je "rozh  odne suhlasim". Za3krtnite jedno okienko
(Sedé poli €ko) pre kazdé tvrdenie.

Ani
Rozhodne Nesthlasim suhlasim Sahlasim Rozhodne
nesuhlasim ani sthlasim
nesuhlasim
Distribdcia letakov napomaha informovat (1) [] @ [] @) [ @ [] G) []
zakaznikov o mojej ponuke.
Inzercia v miestnych novinach napomaha (1) [] @ [] @) [ @ [] G) []
informovat’ zdkaznikov 0 mojej ponuke.
Inzercia v miestnom radiu napoméaha o [] @ [] @?) [] @) [] G) []
informovat’ zdkaznikov o mojej ponuke.
Internetova propagéacia napoméaha o [ @ [] @?) [] @ [] G) []
informovat’ zdkaznikov o mojej ponuke.
Informujem zékaznikov o mojej ponuke v (1) [] @ [] a) [] @ [] o) []
osobnej komunikacii.
Reklamné oznacenia (napisy, tabule)
napomahaju prilakat zakaznikov do mojej (1) [ @ [ @ [ @ ®)
predajne.
Vystavovanie novych produktov pritahuje (1) [] @ [] a) [] @ [] o) []
zakaznicku pozornost.
Reklama na mieste predaja zlepsuje moj (1) [] @ [] @) [ @ [] G) []
predaj.
Meno maloobchodného zdruzenia,
ktorého som ¢&lenom, pritahuje viac @ @ [ @) [ @ [ ®) [

zakaznikov do mojej predajne.

Spolo¢né propagécia (s maloobchodnym

alebo velkoobchodnym zdruZenim) @ @ [ @ [ @ [ ®) [
napomaha prildkat zdkaznikov.

Aktivne sa angazujem v komunite, v

ktorej moja predajiia posobi (je @ @ [ @) [ @ [ ©) [
umiestnena).
Zakaznicke sutaze napomahaju vytvarat (1) [7] @ [] a) [ @ [ G) []

lojalnych zakaznikov k mojej predajni.




6. Prosim uve dte ako sa vyvijal finan €ény vykon vo vaSej predajni za obdobie
poslednych 3 rokov v nasledujucich ukazovate  Foch. Uve d'te €i v tychto finan €nych
ukazovate l'och vykonu nastal narast alebo pokles zazna €enim jedného okienka
(Sedého poli ¢ka) od (1) do (5) pre kazdy ukazovate I, ked’ 1 je “vysoky pokles” a 5 je
“vysoky nérast”.

poides POKes Nl Dohies  Narast oo
Predaj old ol e @ o0
Zisk o o e @ U
Néavratnost investicii 0 [ @ el @ o0
Celkovy vykon @ [ @0 eUd @ e O

7. Klasifika éné otazky

Prosim zazna €te spravnu odpove d’

Aky je format VaSej predajne?

[ [ [ [ [

Specializovana

v 2 -~ . 13
Supermarketm Tradi¢na preda}ir;a Mini-market'2 Convenience predajfia s
S potravinami store : 14
potravinami
Ste ¢lenom maloobchodného zdruzenia?
[] Ano ] Nie

Ako dlho prevadzkujete Vasu predaj Au?

[ ] menej ako 3 roky [ ] 3az5rokov [ ] 6 az 10 rokov [ ] viac ako 10 rokov

V nasledujicej otazke mbzete zazna ¢it’ viac spravnych odpovedi.

Kto su Vasi konkurenti?

[ [ [ [

Velké medzinarodné Narodné Predajne rovnakého

P N B Iné
maloobchodné retazce  maloobchodné retazce formatu

10 Supermarket je velka samoobsluzna predajiia, ktora predava zakaznikom rozliény potravinarsky tovar a potreby
pre doméacnost.

1 Tradiéna predaj na s potravinami je predajiia s velkym vyberom vSetkych typov potravinarskych produktov.

12 Mini-market je mala predajfia, ktora ponuka produkty dennej spotreby a je umiestnena v blizkosti zakaznikov.

13 Convenience store je mala maloobchodna predajiia poskytujuca rychle obcerstvenie a zakladny potravinarsky
tovar a je pre zakaznika vhodne (pohodine) lokalizovana. Ponuka taktiez obmedzeny rozsah nepotravinarskeho
tovaru.

14 Specializovana predaj ha s potravinami je mala predajia, ktora sa Specializuje na uréité skupiny vyrobkov,
napriklad zelovoc, pekarer, masiarstvo, predajiia so syrom, predajiia s bio produktmi a pod.



Priloha 9.5.2. Dotaznik v danskom jazyku

Jeg er ved at lave en undersggelse om, hvilke strat  egier selvsteendige detailhandlende i
dagligvaresektoren bruger for at klare sig i konkur rencen. Spgrgeskemaundersggelsen
er et centralt element i den ph.d.-afhandling, jeg arbejder pa ved University of Economics
i Bratislava, Slovakiet. Jeg er for tiden tilknytte  t Handelshgjskolen, Arhus Universitet.

Jeg garanterer fuld anonymitet. Den information, so m du giver videre ved at udfylde
spgrgeskemaet, vil kun blive brugt i forbindelse me d min afhandling og vil blive

behandlet fortroligt af mig.

Vejledning til udfyldelse af spgrgeskemaet

Det tager ikke mere end 15 minutter at udfylde spgr  geskemaet. Spgrgeskemaet er lavet,
sa det kan udfyldes elektronisk pa din computer. Fo r at udfylde spgrgeskemaet skal du
"klikke” pa den kasse, der bedst svarer til din hol dning. Du skal bruge venstre musetast.
Nar du har udfyldt spgrgeskemaet, skal du gemme det pa computeren og sa sende det til

denne e-mail-adresse: katoz@asb.dk

Spergeskemaet bestar af 7 dele. De farste 5 dele er  dedikeret til forskellige handtag, du
kan skrue pa i din butik. Desuden er der 2, dele so m fokuserer pa henholdsvis
performancemaling og nogle generelle spgrgsmal om d in butik.

Lees venligst hvert udsagn grundigt og angiv derefte r det svar pa skalaen, som bedst
passer med din overbevisning. Husk, der eringen ri  gtige eller forkert svar! Du skal svare

det, du mener passer bedst pa hvert enkelt spgrgsma  l/udsagn.

Pa forhand tak for hjzselpen.

Katarina Ozvoldova



1. Nedenfor er anfart nogle udsagn om elementer af det

spiller en rolle for dig og din butik. For hvert ud
eller uenig i udsagnet pa en skala fra (1) til (5),

betyder "meget enig”.

ailhandelsstrategier, som maske
sagn bedes du angive, om du er enig
hvor 1 betyder "meget uenig” og 5

Hverken

Meg_et Uenig enig eller Enig Meget
uenig . enig
uenig

Det er vigtigt at yde god service for at @ [ @ [] a) [] @» ] e[
tiltreekke flere kunder.
Det er vigtigt at tilbyde produkter af hgj
kvalitet for at skabe en bedre position pa @ @ [ @ [ @ e
markedet.
Jeg tilbyder unikke produkter, som ikke @ [ @ [] a) [] @» ] e[
seelges i de butikker, jeg konkurrerer med.
Jeg tilbyder mine kunder en unik service,
som de ikke kan fa i de butikker, jeg ol o oeold wid el
konkurrerer med.
Ved at skabe en unik atmosfeere gar jeg @ [ @ [ @) [ @[ 6 [
min butik attraktiv for kunderne.
At tilbyde egne maerker eller keedemaerker
er vigtigt for at differentiere mig fra min 0 @ [ @) [ @ el
konkurrenter.
Jeg forsgger altid at tilbyde kunderne nye
produkter, som bedre tilfredsstiller deres 0 [ @ [ @ [ @ e U
behov.
Jeg fokuserer (specialiserer) pa bestemte
kunder og forsgger at betjene dette @ @ [ @) [ @ o0
segment bedst muligt
Jeg fokuserer (specialiserer) pa bestemt @ [ @ [] a) [] @[] e[
produkter, som mine konkurrenter ikke gar.
Jeg fokuserer (specialiserer) pa bestemte
former for kundeservice, som mine kunder () [] @ [ @ [ @ e U

eftersparger.




2. Nedenfor er anfart nogle udsagn om de varer du seelg  er. For hvert udsagn bedes du
angive, om du er enig eller uenig i udsagnet pa en skala fra (1) til (5), hvor 1 betyder
"meget uenig” og 5 betyder "meget enig”.

Hverken
Uenig enig eller Enig
uenig

Meget
uenig

Meget
enig

Det er vigtigt at tiloyde et bredt sortiment af (1) [] @ [ 3) [ @» 1 e
dagligvarer for at veere konkurrencedygtig.

Mit non-food sortiment komplementerer mit (1) [] @ [ @) [ @[ 6 [
sortiment af dagligvarer.

Mit sortiment er baseret pa mine kunders @ [ @ [ @) [ @[ 6 [
preeferencer.

Det er vigtigt, at alle produkter altid er pa @ [ @ [] a) [] @» ] e[
hylderne i min butik.

Jeg seelger produkter til lave priser for at @ [ @ [] a) [] @[] e[
veere konkurrencedygtig.

Jeg tiltreekker kundernes opmaerksomhed (1) [] @ [] a) [] @[] e[
gennem seertilbud.

Det er vigtigt alle at have friske fadevarer @ [ @ [ @) [ @ e[
i min butik.

Hylderne i min butik skal altid veere fyldt @ [ @ [ @) [ @[ 6 [
op.

Hyldeindretningen og den méade varerne @ [ @ [ @) [ @[ 6 [
praesenteres pa, gar min butik attraktiv.

Jeg seelger kendte maerkevarer, som @ [ @ [] a) [] @[] e[
forbrugerne efterspgarger.

Jeg tilbyder egne maerker, som er billigere (1) [] @ [] a) [] @» 1] e[
end de kendte varemeerker.

Jeg tilbyder et sortiment ud fra keedens
retningslinjer for at kunderne ved, hvad de (@) [ @ [ @) [ @ el

kan fa i min butik.

Den stgtte, som leverandgrerne kan @ [ @ [ @) [ @[] e[
tilbyde, mig er meget vigtig.

At veere medlem at en grossiststyret keede (1) [] @ [ @) [ @[ 6 [
gar det nemmere at sikre leveringer.

At vaere medlem af en grossiststyrer kaede
gor det nemmere at kabe ind og at indrette (1) [] @ [ @) [ @ e U

butikken.

Det er meget vigtigt, at leverandgrerne o [ @ [] a) [] @» ] e[
leverer til tiden.

Brug af computer til at overvage salg,
indkeb og lagre gare det nemmere at drive (1) [ @ [ @ [ @ e U

forretning.




3. Nedenfor er anfgrt nogle udsagn om den service, du yder til dine kunder. For hvert
udsagn bedes du angive, om du er enig eller uenig i udsagnet pa en skala fra (1) til
(5), hvor 1 betyder "meget uenig” og 5 betyder "meg et enig”.

Hverken
Meg.et Uenig enig eller Enig Meget
uenig uenig enig

Uddannelse af personale er vigtigt for at

kunne drive en butik med succes og forat (1) [] @ [] a) [] @» ] e[
skabe en behagelig atmosfeere for

kunderne.

Venligt personale ger, at kunderne fgler sig (1) [] @ [ 3 [ @ e[
velkomne i min butik.

Hjeelpsomt personale gar, at kunderne @ [ @ [ @) [ @[ 6 [
foler, at de betyder noget for os.

At hjeelpe kunderne med at ggre deres @ [ @ [ @) [ @[ 6 [
indkgb gar dem mere tilfredse.

Hvis vi behandler kunderne ordentligt, @ [ @ [ @) [ @[ 6 [
kommer de tilbage til min butik.

Den leveringsservice, jeg yder, @ [ @ [] a) [] @» ] e[

understgtter salget af varer.

Min ordreservice sikrer, at mine kunder kan (1) [] @ [] a) [] @[] e[
fa deres varer, nar de skal bruge dem.

Jeg tilbyder kunderne, at de kan returnere

eller bytte produkter, de ikke er tilfredse o @ [ @) [ @ el

med.

Kunderne veerdseetter, at de kan betale @ [ @ [ @) [ @[ 6 [
med kreditkort i min butik.

Smagspraver hjeelper med at seelge @ [ @ [ @) [ @[ 6 [
fadevarer.

Loyalitetsprogrammer skaber faste kunder. (1) [] @ [ @) [ @ el

Eksterne partneres tilbud tiltraekker kunder. (1) [] @ [ @) [ @ el

Hurtig ekspedering af kunder ggr dem @ [ @ [] @?) [] @[] [
tilfredse.

Lange abningstider ger det mere bekvemt

at handle og ger min butik mere o @ [ @ [ @ e U
konkurrencedygtig.

Handtering af kundeklager ger kunderne @ [ @ [ @) [ @[ 6 [
tiffredse.

En personlig tilgang til vores kunder er @ [ @ [ @) [ @[ 6 [
vigtig for deres tilfredshed

Min internetbutik er vigtig for mit salg. @ @ [ @) [ @ e U




4. Nedenfor er anfgrt nogle udsagn om din butik. For h  vert udsagn bedes du angive, om
du er enig eller uenig i udsagnet pa en skala fra (1) til (5), hvor 1 betyder "meget
uenig” og 5 betyder "meget enig”.

Hverken
Uenig enig eller Enig
uenig

Meget
uenig

Meget
enig

Butikkens beliggenhed er vigtig for dens @ [ @ [ 3) [ @» 1 e
succes.

Lave huslejeomkostninger var vigtig for mit (1) [] @ [ @) [ @[ 6 [
valg af beliggenhed.

Hgj koncentration af kunder var vigtig for @ [ @ [ @) [ @[ 6 [
mit valg af beliggenhed.

Det er vigtigt, at der er rigeligt med @ [ @ [] a) [] @» ] e[
parkeringsplads i neerheden af min butik.

Godt lys gar, at kunderne fgler sig tilpas @ [ @ [ 3 [ @ e[
i min butik.

Godt musik ger, at kunderne fgler sig tilpas (1) [] @ [ 3 [ @ e[
i min butik.

Om butikken er ren, har betydning for, om (1) [] @ [ 3) [ @» 1 e
kunderne handler i min butik.

Jeg forsgger at undga keer i min butik. 0 @ [ @) [ @ el

Jeg forsgger at skabe en venlig
atmosfzere, s kunderne faler sig velkomne (1) [ @ [ @ [ @ e U

i min butik.

Jeg forsgger at skabe en rolig og behagelig
atmosfzere, s& kunderne faler sig tilpas @ @ [ @ [ @ el

i min butik.

Det er vigtigt, at der er rigeligt med plads @ [ @ [] a) [] @» 1] e[
i min butik for at, det er bekvemt at handle.

Det butiksformat, min butik har, er det, som
passer bedst med omgivelserne og @ @ [ @ [ @ o0

kundernes forventninger.




5. Nedenfor er anfgrt nogle udsagn om din kommunikatio n med kunderne. For hvert
udsagn bedes du angive om du er enig eller uenig i udsagn pa en skala fra (1) til (5),

hvor 1 betyder "meget uenig” og 5 betyder "meget en ig”.

Hverken

Meg_et Uenig enig eller Enig Meget
uenig uenig enig
Tilbudsaviser er vigtige for at fortzelle @ [ @ [ @) [ @[ 6 [
kunderne om mine tilbud.
Reklamer i lokalaviser hjeelper med at @ [ @ [ a) [ @» 1 e
forteelle kunderne om mine tilbud.
Reklamer i lokalradio hjeelper med at @ [ @ [] a) [] @» ] e[

forteelle kunderne om mine tilbud.

Internetreklamer hjeelper med at forteelle @ [ @ [] a) [] @[] e[
kunderne om mine tilbud.

Jeg forteeller gennem personlig @ [ @ [ @) [ @[ 6 [
kommunikation kunderne om mine tilbud.

Skilte er vigtige for at tiltreekke kunder til @ [ @ [ @) [ @[ 6 [
min butik.

At preesentere nye produkter hjselper med (1) [] @ [ a) [ @1 e
at fange kundernes opmaerksomhed.

A POS-materile hjcelper til at sge mit salg. (1) [ @ [ @ [ @ e U

Navnet pa den keede, jeg er medlem af,
hjeelper med at tiltreekke kunder til min o @ [ @) [ @ el

butik.

Feelles kampagner med den keede, jeg er @ [ @ [] a) [] @[] e[
en del af, tiltreekker kunder.

Jeg er aktiv i det lokalomrade, hvor min @ [ @ [] a) [] @[] e[
butik ligger.

Kundekonkurrencer hjeelper med at skabe (1) [] @ [ @) [ @[ 6 [
loyale kunder.




6. Angiv venligst, hvordan din butiks finansielle p erformance har udviklet sig over de

sidste 3 ar pa de nedenstaende indikatorer. Indiker , om der har veeret vaekst eller
nedgang pa disse finansielle indikatorer pa en skal  a fra (1) til (5), hvor 1 betyder "stor

nedgang” og 5 betyder "stor veekst”.

Hverken
Stor vaekst Stor
nedgang Nedgang eller Veekst vaekst
nedgang
Omseetning @ @ [ ©® [ @ 604
Profit ol o0 el ewd el
Afkastningsgrad @ [ @ ©® @ e O
Samlet performance 0 [ @ [ @ [ @ o0
7. Generelle spgrgsmal
Hvilken butikstype er din butik?
[] [] [] [] []
15 Traditionel - 17 .18 . .19
Supermarked kgbmandsbutik® Minimarked Neerbutik Specialforretning
Er du medlem af en butikskeede?
[] Ja ] Nej
Hvor leenge har du haft din butik?
[ ] mindre end 3 ar [] 3til5ar [] 61l 10 ar [ ] mere end 10 &r

| dette spgrgsmal kan du afkrydse den eller de svar  muligheder der passer for din butik.

Hvem er dine vigtigste konkurrenter?

[] [] [] []
Store internationale Nationale detailkeeder Butikker med samme Andre
detailkeeder format

1% ved etsupermarked forstds en stor selvbetjeningsbutik, som seaelgéredt udvalg af fadevarer og non-food

artikler.
8 ved entraditionel kebmandsforretning forstas en butik med et bredt udvalg af dagligrare
7Ved etminimarked forstés en lille butik, som tilbyder dagligvareettpa forbrugeren.

18 Ved etneerbutik forstds en lille butik som tilbyder snacks og basdagligvarer hurtigt og p& en bekvem

beliggenhed.

19 En specialforretning er en lille butik, som har specialiseret sig p&temte produktgrupper, fx en bager, en

slagter, en gragnthandler eller en osteforretning.



Priloha 9.6. Zoznam kddov (k6dovacia schéma)

Otéazka Cislo . Popis kédu Meno . Popis premennej
premennej premennej
1 1 Likert scale HQS High quality service
2 Likert scale HQP High quality products
3 Likert scale UPS Unique products
4 Likert scale UCS Unique customer service
5 Likert scale UAT Unique atmosphere
6 Likert scale PBORCHB Private brand or chain brand
7 Likert scale NPO New products offer
8 Likert scale CF Customer focus
9 Likert scale PF Product focus
10 Likert scale CSF Customer service focus
2 11 Likert scale WGA Wide grocery assortment
12 Likert scale NFA Non-food assortment
13 Likert scale CPBA Customer preferences based
assortment
14 Likert scale AA Assortment availability
15 Likert scale LP Low prices
16 Likert scale SP Special offers
17 Likert scale FP Fresh products
18 Likert scale WSS Well-stocked shelves
19 Likert scale LMP Layout and merchandise
presentation
20 Likert scale RPBS Recognisable product brands
sale
21 Likert scale LEPBORCH | Less expensive private brand or
BP chain brand products
22 Likert scale CPRCHA Common policy retail chain
assortment
23 Likert scale MSFS Merchandising support from
supplier
24 Likert scale WCHM Wholesale chain membership
25 Likert scale RCHM Retail chain membership
26 Likert scale SDR Supplier delivery reliability
27 Likert scale COMPU Computer usage
3 28 Likert scale ST Staff training
29 Likert scale FS Friendly staff
30 Likert scale HS Helpful staff
31 Likert scale CSA Customers’ shopping assistance
32 Likert scale TCW Treating customers well
33 Likert scale DS Delivery service
34 Likert scale 0S Ordering service
35 Likert scale RES Return and exchange service
36 Likert scale CP Card payment
37 Likert scale 1T Tastetests
38 Likert scale LPR Loyalty products
39 Likert scale EPP External partners’ programs
40 Likert scale QCH Quick customer handling
41 Likert scale LOH Long opening hours
42 Likert scale CCH Customer complaints handling
43 Likert scale PA Personal approach
44 Likert scale IS Internet sale
4 45 Likert scale SL Store location
46 Likert scale LOC Low operational costs
47 Likert scale HCOFP High concentration of people
48 Likert scale PP Parking places




49 Likert scale GL Good lighting
50 Likert scale GM Good Music
51 Likert scale CS Clean store
52 Likert scale SQA Store queuing avoiding
53 Likert scale FA Friendly atmosphere
54 Likert scale CPA Calm and pleasant atmosphere
55 Likert scale ES Enough space
56 Likert scale SF Store format
5 57 Likert scale LD Leaflet distribution
58 Likert scale LPA Local press advertising
59 Likert scale LRA Local radio advertising
60 Likert scale IP Internet promotion
61 Likert scale PC Personal communication
62 Likert scale AS Advertising signs
63 Likert scale NPD New products displaying
64 Likert scale POSA Point of sale advertising
65 Likert scale RCHN Retail chain name
66 Likert scale COOPA Co-op advertising
67 Likert scale Cl Community involvement
68 Likert scale CcC Customer competitions
6 69 Interval scale SA Sales
70 Interval scale PR Profit
71 Interval scale ROI Return on investment
72 Interval scale OP Overall performance
73 1 = Supermarket STFORMAT | Store format
2 = traditional
neighbourhood grocery
7 store
3 = mini-market
4 = convenience store
5 = specialty store
8 74 1=yes CHM Chain membership
2=no0
75 1 = less than 3 years LSO Length of store operation
9 2=3to5years
3 =5to0 10 years
4 = more than 10 years
1 = mentioned Competition
0 = not mentioned
76 Large international LIRCH
10 retail chains
77 National retail chains NRCH
78 Same store format SSF
79 Others OTHER




Priloha 9.7. Vysledky kvantitativnych analyz (fakbrova analyza, zhlukova
analyza, multiregresna analyza, multivari@&na analyza rozptylu
a profilova analyza)

Priloha 9.7.1. Vysledky faktorovej analyzy v Dansku

Rotovana matica k omponentov €. 1 — Vysledky faktorovej analyzy pre stratégie na Grovni podnikatelskej jednotky
v Dansku

Komponent

Premenné stratégii na Urovni podnikate  I'skej jednotky BLRS-DK1 BLRS-DK2 | BLRS-DK3

Produktova Specializacia ,832
Diferenciacia prostrednictvom ponuky unikatnych produktov 776
Diferenciacia prostrednictvom unikatnej atmosféry 727
Diferenciacia prostrednictvom ponuky vysokokvalitnych produktov ,643
Diferenciacia prostrednictvom ponuky novych produktov ,624
Diferenciacia prostrednictvom ponuky vysokokvalitnych sluzieb ,790
Diferenciacia prostrednictvom unikatneho zékaznickeho servisu ,785

Diferenciacia prostrednictvom ponuky produktov pod vlastnou
znackou alebo zna¢kou maloobchodného zdruZenia

SpecializAcia na zakaznicky servis ,659

-,696

Poznamka: Extrakéna metéda bola analyza hlavnych komponentov s Varimax rotaciou a Kaiserovou
normalizaciou. Vysvetlenie celkovej variacie bolo 63,67 %. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy
bolo 0,697. Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-square = 286,181 (vyznamnost = 0.000). Communalities
v rozsahu od 0,511 do 0,761.

Rotovana matica komponentov €. 2 — Faktorova analyza vysledkov pre sortimentovu stratégiu v Dansku

Komponent

Premenné sortiment ovej stratégie MS-DK1 MS-DK2 MS-DK3
Ponuka lacnejSich produktov pod viastnou znackou alebo znackou

. . ,852
maloobchodného zdruzenia
Ponuka sortimentu maloobchodného zdruzenia 828
Mimoriadne ponuky 772
Clenstvo v maloobchodnom zdruZeni , 729
Nizke ceny 673
Podpora dodavatela pri vystavovani tovaru ,765
Dostupnost tovaru 675
Rozmiestnenie a prezentacia tovaru ,606
Predaj produktov rozpoznatelnych (znamych) znaciek 572
Dobre zasobené regaly ,440
Nepotravinarsky sortiment ,662
Sirok& ponuka potravinarskeho sortimentu ,655
Cerstvé produkty -,548

Poznamka: Extrakéna metdda bola analyza hlavnych komponentov s Varimax rotaciou a Kaiserovou normalizaciou.
Vysvetlenie celkovej variacie bolo 54,78 %. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy bolo 0,718.
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-square = 533,242 (vyznamnost = 0.000). Communalities v rozsahu od 0,194
do 0,762.



¢. 3 — Faktorova analyza vysledkov pre stratégiu sluzieb pre zakaznikov
v Dansku

Rotovana matica komponentov

Komponent

Premenné stratégie sluzieb pre zdkaznikov

CS-DK1

CS-DK2

CS-DK3

CS-DK4

\Vernostné programy
Programy externych partnerov

Ochutnavky
SluZba vratenia a vymeny tovarov

Osobny pristup
Vybavovanie zakaznickych reklamacii a staznosti
Rychle vybavovanie zakaznikov

Ochotny (napomocny) personal
Internetovy predaj
Priatel'sky personal

Dodavkova sluzba
\zdelavanie pracovnikov

Asistencia zakaznikovi pri nakupe

,804
,681
,640
,625

, 785
, 748

,490
,482
,376

,703
,661

,811
729

Poznamka: Extrakéna metdda bola analyza hlavnych komponentov s Varimax rotaciou a Kaiserovou normalizaciou.
Vysvetlenie celkovej variacie bolo 56,86 %. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy bolo 0,659.
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-square = 291,212 (vyznamnost = 0.000). Communalities v rozsahu od 0,436

do 0,714.

Rotovana matica komponentov

€. 4 — Faktorova analyza vysledkov pre stratégiu formatu a prostredia v Dansku

Komponent
Premenné stratégie formatu a prostredia FE-DK1 FE-DK2 FE-DK3
Parkovisko 794
Dostatok priestoru v predajni 762
Pokojna a prijemna atmosféra 831
Vyhybanie sa tvorbe rad v predajni 675
Priatelska atmosféra 637
Cistota predajne ,833
Dobré osvetlenie ,663

Poznamka:

Extrakénda metdéda bola analyza hlavnych komponentov s Varimax rotaciou a Kaiserovou

normalizaciou. Vysvetlenie celkovej variacie bolo 65,07 %. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy
bolo 0,678. Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-square = 114,528 (vyznamnost = 0.000). Communalities

v rozsahu od 0,556 do 0,729.



Rotovana matica komponentov

€. 5 — Faktorova analyza vysledkov pre komunika¢nu stratégiu v Dansku

Premenné komunika €nej stratégie

Komponent

COM-DK1

COM-DK2

COM-DK3

COM-DK4

Meno maloobchodného zdruZenia

Spolo¢na propagécia (s maloobchodnym alebo
velkoobchodnym zdruzenim)

Distribucia letdkov
Vystavovanie novych produktov
AngaZovanost v komunite
Internetova propagacia
Reklama na mieste predaja
Inzercia v miestnom radiu
Inzercia v miestnych novinach

Osobna komunikacia
Reklamné oznacenia (napisy, tabule)

Zakaznicke sutaze

,922
,907

,837

,803
,671
,560
,546

,780

772
-,645

, 787
, 740

Poznamka: Extrakéna metdda bola analyza hlavnych komponentov s Varimax rotaciou a Kaiserovou normalizaciou.
Vysvetlenie celkovej variacie bolo 70,29 %. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,679. Bartlett's
Test of Sphericity Approx. Chi-square = 588,829 (vyznamnost = 0.000). Communalities v rozsahu od 0,393 do 0,854.

Priloha 9.7.2. Vysledky faktorovej analyzy na Slowesku

Rotovana matica komponentov

jednotky ns Slovensku

€. 6 — Faktorova analyza vysledkov pre stratégiu na Urovni podnikatelskej

Komponent
Premenné stratégie na Urovni podnikate  Pskej je dnotky BLRS-SK1 BLRS-SK2 | BLRS-SK3
Diferenciacia prostrednictvom unikatneho zakaznickeho servisu , 784
Specializacia na zakaznicky servis 779
Produktova Specializacia ,600
Diferenciacia prostrednictvom ponuky vysokokvalitnych sluzieb ,595
Diferenciacia prostrednictvom ponuky unikatnych produktov ,388
Diferenciacia prostrednictvom ponuky vysokokvalitnych produktov 717
Diferenciacia prostrednictvom unikatnej atmosféry ,669
Zameranie (Specializacia) na zakaznika ,690
Diferenciacia prostrednictvom ponuky produktov pod vlastnou
znackou alebo zna¢kou maloobchodného zdruZenia 058

Poznamka: Extrakéna metdda bola analyza hlavnych komponentov s Varimax rotaciou a Kaiserovou normalizaciou.
Vysvetlenie celkovej variacie bolo 54,06 %. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy bolo 0,686.
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-square = 305,235 (vyznamnost = 0.000). Communalities v rozsahu od 0,474
do 0,626.



Rotovana matica komponentov

€. 7 — Faktorova analyza vysledkov pre sortimentov( stratégiu na Slovensku

Premenné sortiment ovej stratégie

Komponent

MS-SK1

MS-SK2

MS-SK3

MS-SK4

Clenstvo v maloobchodnom zdruzeni

Ponuka sortimentu maloobchodného zdruzenia
Clenstvo vo velkoobchodnom zdruzeni
Podpora dodavatela pri vystavovani tovaru
VyuZivanie pocitatov

Dobre zasobené regély

Dostupnost tovaru

Cerstvé produkty

Rozmiestnenie a prezentacia tovaru
Nepotravinarsky sortiment

Ponuka lacnejSich produktov pod vlastnou znackou

alebo znac¢kou maloobchodného zdruzenia
Mimoriadne ponuky

Predaj produktov rozpoznatelnych (znamych) znaciek

Spolahlivost dodavatela pri zasobovani

,807
, 770
721
,651

,599

,743
,669
,640
,629

, 726

,575

, 750
,719

,438

Poznamka: Extrakéna metdda bola analyza hlavnych komponentov s Varimax rotaciou a Kaiserovou normalizaciou.
Vysvetlenie celkovej variacie bolo 57,59 %. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy bolo 0,745.
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-square = 956,316 (vyznamnost = 0.000). Communalities v rozsahu od 0,470
do 0,765.

Rotovana matica komponentov €. 8 — Faktorova analyza vysledkov pre stratégiu sluzieb pre zakaznikov na

Slovensku
Komponent
Premenné stratégie sluzieb pre zdkaznikov CS-SK1 CS-SK2 CS-SK3 CS-SK4
Ochutnavky 796
\Vzdelavanie pracovnikov , 705
\Vernostné programy ,653
Dodavkova sluzba ,638
Dobré starostlivost o zakaznikov 427
Priatel'sky personal ,884
Ochotny (napomocny) personal 872
Asistencia zakaznikovi pri nakupe ,804
Osobny pristup ,661
Platba kartou -,502
Vybavovanie zakaznickych reklamacii a staznosti ,753
Sluzba vratenia a vymeny tovarov ,700
Objednavkova sluzba ,539

Poznamka: Extrakéna metdda bola analyza hlavnych komponentov s Varimax rotaciou a Kaiserovou normalizaciou.
Vysvetlenie celkovej variacie bolo 63,21 %. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy bolo 0,710.
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-square = 885,510 (vyznamnost = 0.000). Communalities v rozsahu od 0,467
do 0,814.



Rotovana matica kom ponentov €. 9 — Faktorova analyza vysledkov pre stratégiu formatu a prostredia na

Slovensku

Premenné pre stratégiu formatu a  prostredia

Component

FE-SK1

FE-SK2

FE-SK3

Umiestnenie predajne
Nizke prevadzkové naklady
Vysoka koncentracia ludi

Dostatok priestoru v predajni
Priatelsk& atmosféra

Pokojna a prijemna atmosféra
Cistota pradajne

Vyhybanie sa tvorbe rad v predajni
Dobré osvetlenie

Parkovisko

,760

-,702
,674
,343

,688
,640
,526

773

,668
,496

Poznamka: Extrakéna metdda bola analyza hlavnych komponentov s Varimax rotaciou a Kaiserovou normalizaciou.
Vysvetlenie celkovej variacie bolo 49,65 %. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy bolo 0,604.
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-square = 257,300 (vyznamnost = 0.000). Communalities v rozsahu od 0,237

do 0,600.

Rotovana matica komponentov

€. 10 — Faktorova analyza vysledkov pre stratégiu komunikéacie na Slovensku

Komponent
Premenné komunika ¢&nej stratégie COM-SK1 COM-SK2 COM-SK3
Spolo¢na propagécia (s maloobchodnym alebo velkoobchodnym 860
zdruZenim)
Meno maloobchodného zdruZenia ,813
Zakaznicke sutaze 792
Inzercia v miestnych novinach 712
Distribucia letakov 676
Inzercia v miestnom radiu ,598
Internetova propagacia ,865
Reklama na mieste predaja ,730
Reklamné oznacenia (napisy, tabule) ,708
Osobné& komunikacia ,638

Poznamka: Extrakéna metdda bola analyza hlavnych komponentov s Varimax rotaciou a Kaiserovou normalizaciou.
Vysvetlenie celkovej variacie bolo 65,96 %. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy bolo 0,776.
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-square = 995,977 (vyznamnost = 0.000). Communalities v rozsahu od 0,564
do 0,786.



Priloha 9.7.3. Vysledky zhlukovej analyzy v Dansku

Tabulka ¢. 1 — Kone éné zhlukové centra v Dansku

Zhluk

Premenné maloobchodnych stratégii|
na urovni podnikatePskej jednotky

Specialisti na

Clenovia

tunkénel G . sluzby pre  |maloobchodn ého
a na funkenej urovn Specialisti zékaznikov zdruZenia Obchodnici
n=31 n=10 n=82 n=4
BLRS-DK1: Produktova Specializacia
) o 1,09041(,32052 -,49677(,93177
a diferenciacia
BLRS-DK2: Diferenciacia zakaznickymi
] ,35875 -,05385 -,12282 -,12785
sluzbami
BLRS-DK2: Specializacia na zakaznicke sluzby |,10989 2,03307 -,31273|,47669
MS-DK1: Sortiment maloobchodného zdruZenia
] ] -,44949 -2,09996|,52871 -2,10516
a orientacia na nizke ceny
MS-DK2: Merchandising 47684 -,95393 -,14664 1,69547
MS-DK3: Rozsah produktov -,08068 -,59762|,11754 -,29029
CS-DK1: Sluzby pritahujice zakaznikov
,68903 -1,45974 -,12605(,89350
a budujace ich vernost
CS-DK2: Starostlivost o zakaznika ,74049 -,08695 -,08331 -3,81358
CS-DKS3: Sluzby podporujice predaj , 10045 ,01337 -,11063 1,45600
CS-DK4: Kvalita zakaznickych sluzieb , 75156 , 15613 -,33870(,72843
FE-DK1: PohodIné nakupovanie ,66743 -,69454 -,10602 -1,26290
FE-DK2: Vytvaranie prijemného prostredia so
) ,44483 1,17148 -,32510(,28847
znizovanim stresovych faktorov
FE-DK3: Ovplyvhovanie zdkaznickeho
] ,35880 -,99711 -,01403 -,00024
vnimania
COM-DK1: Kooperacia s maloobchodnym
-,57652 -2,26782|,53193 -,76698
zruzenim
COM-DK2: Komunikacia v prostredi predajne ],69732 -,56051 -,06215 -2,72894
COM-DK3: Reklama v médiach ,24462 -1,35170|,07211 ,00524
COM-DKA4: Pritahovanie zékaznickej pozornosti -,49740(,38690 ,21985 -1,61925




Priloha 9.7.4. Vysledky zhlukovej analyzy na Slovesku

Tabulka ¢. 2 — Kone éné zhlukové centra na Slovensku

Zhluk
Premenné maloobchodnych Clenovia
stratégii na trovni Maloobchodni | maloobchod- Maloobchodn
pOdnikatePSk_eJ; jedn_Otky ci orientovani ného ici v blizkosti | Maloobchodnici
a na funkénej drovni o e . o
na zékaznikov | zdruZenia Specialisti zékaznikov v susedstve
n= 26 n=129 n=71 n=5 n=4
BLRS-SK1: Specializacia
a diferenciacia prostrednictvom -1,16870 -,02984|,55964 -,91434 -,23170
zakaznickych sluzieb a produktov
BLRS-SK2: Diferenciacia -,30771 -,08382(,47520 -,05333 -3,66476
BLRS-SK3: Zameranie na
s8kaznikoy 1,24503 -,51264|,45645 -,04702|,39679
MS-SK1: Kooperacia s dodavatelmi -1,44655(,39998 -,01087 -1,91960 -,90445
MS-SK2: Merchandising -,52922 -,19468/,62107 ,59378 -2,04791
MS-SK3: Rozsah produktov -,56155(,09942 -,06806 1,07393/,30940
MS-SK4: Ponuka ,03681 -,21734(,51091 -,43432 -1,75581
CS-SK1: Sluzby pritahujuce
zakaznikov a budujace ich lojalitu -1,55420],04778 ,67643 -1,52769 -1,53556
a vysoko kvalitné sluzby
CS-SK2: Pristup personalu ,36003 -,41386/,51055 1,34987(,25705
CS-SK3: Individualny pristup ,83684 -,32830],49523 -3,05733|,17942
CS-SK4: Uspokojovanie zadkaznikov -,15131 -,07614|,29351 -,53282 -1,10475
FE-SK1: Vyhodné umiestnenie -,64899 -,25300],52991 1,72963/,80975
FE-SK2: Atmosféra ,75463 -,40892(,62421 -1,57069 -,83366
FE-SK3: Vyhybanie sa stresovym
taktorom -,95019(,19362 ,20939 -2,34049 -,85901
COM-SK1: Kooperécia
s maloobchodnym zdruzenim -1,39563],48226 -,18024 -2,15799 -,58460
a reklama v médiach
COM-SK2: Internetova propagacia -1,00214],09314 ,18554 -,28477|,57276
COM-SK3: Komunikacia v predajni -,58542 -,32830|,77997 , 40533 ,04171




Priloha 9.7.5. Vysledky multiregresnej analyzy v Dasku

Tabulka &. 3 — Standardna multiregresna analyza v Dansku pre strat

égie na Urovni podnikate

Iskej jednotky a funk €nej arovni

A Predaj A Zisk A ROI A Celkovy vykon

B | T B | T B | T B | T
Stratégia na Urovni podnikate I'skej jednotky
BLRS-DK1: Produktova Specializacia
a d|ferenc|éc|a ,350 4,286*** ,132 1,503 ,096 1,077 ,251 2,879**
BLRS-DK2: Diferenciacia zakaznickymi sluzbami -178 -2,182 -163 -1,846 -101 -1,135 -,075 -,863
BLRS-DK3: Specializacia na zakaznicke sluzby 161 1,967 -.045 -515 109 1,234 -016 187
F-hodnota 9,000%** 1,977 1,323 3,023
Upravené R? ,160 023 ,008 ,146
Stratégia na funk ¢nej arovni
MS-DK1: Sortiment maloobchodného zdruzenia
a orientacia na nizke ceny ',246 '1,224 ',465 '2,385 ',600 '3,017** ',430 '2,306
MS-DK2: Merchandising -,382 -2,874% -,285 -2,214 -,286 -2,182 -,244 -1,981
MS-DK3: Rozsah produktov ,079 ,783 -,200 -2,043 -,209 -2,094 -,419 -4, 47 1%
CS-DK1: Sluzby pritahujuce zakaznikov
a budu]ﬂce ich |0]a||tu ,035 ,338 ,100 ,995 ',035 ',340 ,163 1,697
CS-DK2: Starostlivost’ o zdkaznikov ,093 753 -,350 -2,928%* -,205 -1,676 -,319 -2,781%
CS-DK3: Sluzby podporujice predaj -,147 -1,445 047 475 -,076 -, 757 -,291 -3,085**
CS-DK4: Kvalita zakaznickych sluzieb 088 902 -257 2, 7245 269 -2,801* -.090 -995
FE-DK1: Pohodiné nakupovanie 134 1,042 355 2,857 138 1,089 ,047 393
FE-DK2: Vytvaranie prijemného prostredia
s0 znizovanim stresovych faktorov 1126 1,120 011 ,106 -,064 -976 1136 1,310
FE-DK3: Ovplyvnovanie zakaznickeho vnimania 044 402 027 259 .089 822 061 600
COM-DK1: Kooperacia s maloobchodnym
zdruzenim ,266 1,499 ,346 2,013 ,225 1,284 ,148 ,897
COM-DK2: Komunikéacia v prostredl’ predajne -,052 -,461 274 2,501 ,193 1,723 191 1,818
COM-DK3: Reklama v médiach 074 480 212 1,411 307 2,003 252 1,752
COM-DK4: Pritahovanie zakaznickej pozornosti 220 -2,357* 121 1,338 133 1,447 196 2.273*
F-hodnota 2,044* 2,715%* 2,283** 3,699%**
Upravené R* , 104 ,160 ,125 231

Poznamka: Standardizované regresné koeficienty s zobrazené v tabulke. Vyznamnost: * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001




Premenné stratégie na urovni podniksktej jednotky maju Urovevysvetlenia viac ako 10% vo variacii v zavislyalemennych (ukazané upravenym
R?) v modeli predaja a celkového vykonu. Modely pratégie na funknej arovni su silnejsie a vyjadruju vy$sie propereo variacii v zavislych premennych.
Hodnoty upraveného’®a pohybuji od 0,104 do 0,231.

V premennych na urovni podnikéiskej jednotky, dva efekty na vykon su vyznamné iedprSetkymi modelmi a oba su prezentované produktovou
Specializiciou a diferenciaciou (BLRS-DK1) v modaiédaj (R = 0,350, p < 0,001) a celkovy vykon (8,251, p < 0,01). MéZeme vidieZze pozitivny vplyv
produktovej Specializacie a diferenciacie na vyllénskych nezavislych maloobchodnikov s potravirexistuje.

V modeloch stratégii na futtkej drovni, bola vysvetlena ¥8ia variacia, iba s dvoma vplyvmi pozitivne ovglyjicimi vykon. Pohodlné nakupovanie
(FE-DK1) predstavujuce pritomnbparkovacich miest a priestrannej predajne maldtipog vplyv na zisk (3 = 0,355, p < 0,01). Druhgzitivhe vplyvajdci
efekt je vplyv COM-DK4 (priahovanie pozornosti zakaznikov prostrednictvomaraklych napisov smerujucich do predajne a ponukgizzéikkych stazi) na
celkovy vykon (3 = 0,196, p < 0,05).

Dev& premennych stratégii na fuirlej drovni je negativne spojenych s vykonom. Tedstavuju priahovanie zédkaznickej pozornosti (COM-DK4) a
merchandising (MS-DK2) s negativnym vplyvom na pj€& = -0,220, p < 0,05 pre COM-DK4 a 3 = - 0,38%,0,01 pre MS-DK?2), starostlivbe zdkaznikov
(CS-DK2) a kvalita zakaznickych sluzieb (CS-DK4)egativnym vplyvom na zisk (3 = -0,350, p < 0,0& @S-DK2 a B = - 0,257, p < 0,01 pre CS-DK4),
sortiment maloobchodného zdruZenia a orientaciainke ceny (MS-DK1) a kvalita zakaznickych sluz{gs-DK4) s negativnym vplyvom na navratfios
investicii (R =-0,600, p < 0,01 pre MS-DK1 a 36,269, p < 0,01 pre CS-DK4) a rozsah produktov{MS3), starostlivos o zakaznikov (CS-DK2) a sluzby
podporujuce predaj (CS-DK3) s negativnym vplyvontalkovy vykon (3 = -0,419, p < 0,01 pre MS-DK3:R 0,319, p < 0,01 pre CS-DK2 a3 =-0,291, p <
0,01 pre CS-DKJ).

Pri uplatneni hierarchickej multiregresnej analyZabu’ka ¢. 4) nastali Wité zmeny na urovni podnikania, ktoré ale nie s&mé a stale plati, Ze
produktova Specializacia a diferencidcia (BLRS-DKJyva na vykon pozitivne. Vplyv produktovej Spdidacie a diferenciacie sa rozdelil na tri merania
vykonu v hierarchickej multiregresnej analyze. Hune vplyvy BLRS-DK su na predaj, havratriasvesticii a celkovy vykon.

V stratégiach na furtkiej Urovni v&Sina premennych zostava s negativnym efektom narvykaloobchodnikov, ale v premennejtahovanie
zékaznickej pozornosti (COM-DK4) sa objavil pozitjvvplyv na zisk, navratngsinvesticii a celkovy vykonDal3ia komunikana premenna, komunikacia
v prostredi predajne (COM-DK2) sa stala pozitivpgjsna so ziskom a celkovym vykonom.

Vyznamnog zmeny v R medzi stratégiami na futikej Grovni a stratégiami na drovni podniku je vgpech stratégii na Grovni podnikéskych
jednotiek.



Tabulka ¢. 4 — Hierarchickd multiregresna analyza v Dansku pre str

atégie na Urovni podnikate

skej jednotky a funk €nej Grovni

A Predaj A Zisk A ROI A Celkovy vykon

B | T B | T R | T B | T
Stratégia na Urovni podnikate I'skej jednotky
BLRS-DK1: Produktova Specializacia
a diferenciécia ,448 3,132** ,358 2,530 ,323 2,173* ,408 3,123**
BLRS-DK2: Diferenciacia zakaznickymi sluzbami 140 -1,515 -163 1,781 -022 229 033 387
BLRS-DK3: Specializacia na zakaznicke sluzby -198 -1,633 -111 -921 007 053 -.280 -2,522%
Stratégia na funk ¢nej Grovni
MS-DK1: Sortiment maloobchodného zdruzenia
a OnentéC'a na nizke Ceny -,lOl ',485 ',299 '1,453 ',495 '2,290* ',436 '2,291*
MS-DK2: Merchandising -,325 -2,556* -,235 -1,869 -,242 -1,837 -,202 -1,741
MS-DK3: Rozsah produktov 061 621 -,199 -2,053 -,222 2,177+ - 478 -5,339%+
CS-DK1: Sluzby pritahujuce zakaznikov
a budujtice ich lojalitu -116 -1,105 -,015 -,140 -117 -1,073 ,013 ,138
CS-DK2: Starostlivost o zadkaznikov ,003 ,023 -421 -3,541** -,229 -1,834 -,396 -3,609%
CS-DK3: Sluzby podporujice predaj ,045 405 218 1,975 ,000 ,000 -,178 -1,751
CS-DK4: Kvalita zakaznickych sluzieb -,087 -,833 -,388 -3,738%** -,382 -3,509** -271 -2,834**
FE-DK1: PohodIné nakupovanie ,065 ,505 '304 2’391* ,061 ,459 _,033 -,284
FE-DK2: Vytvaranie prijemného prostredia
so znizovanim stresovych faktorov 067 ,606 -,034 -,313 -122 -1,066 074 1738
FE-DK3: Ovplyvﬁovanie zékaznickeho vnimania -,026 _’245 _,022 _’210 ’045 ,416 _,020 _,203
COM-DK1: Kooperacia s maloobchodnym
zdruzenim ,192 1,070 ,266 1,501 ,247 1,328 ,153 ,936
COM-DK2: Komunikécia v prostredi predajne 029 246 322 2. 759% 188 1,532 298 2,764%
COM-DK3: Reklama v médiach -,024 -,160 133 ,900 283 1,817 172 1,258
COM-DK4: Pritahovanie zakaznickej pozornosti -.088 -927 229 2.431* 217 2.188* 1305 3,495+
F-hodnota 2,880*** 3,067 2,200** 4,700%**
Upravené R* 202 218 1139 333
Zmena v R? ,130 ,278 224 354
Zmena v F-hodnote 1,466 3,194*** 2,344** 4,780***

Poznamka: Standardizované regresné koeficienty s zobrazené v tabulke. Vyznamnost: * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001




Tabulka &. 5 — Standardna multiregresna analyza v Dansku pre sorti

mentovu stratégiu a stratégiu sluZieb pre zakazniko

\Y

A Predaj A Zisk A ROI A Celkovy vykon
B | T B | T B | T B | T
Stratégia na funk ¢nej arovni
MS-DK1: Sortiment maloobchodného zdurzenia
a orientacia na nizke ceny ',015 ',175 ',016 ',180 ',173 '1,988* ',207 '2,401*
MS-DK2: Merchandising -,246 -2,825 -171 -1,926 -,183 -2,103* -,159 -1,846
MS-DK3: Rozsah produktov ,078 ,893 -,008 -,086 -,031 -,353 -,146 -1,697
F-hodnota 2,936+ 1,250 2,832+ 4,018
z 2
Upravené R 044 ,006 ,042 ,067
CS-DK1: Sluzby pritahujuce zakaznikov
a buduijtce ich lojalitu ,064 ,728 ,258 3,016** ,104 1,184 ,149 1,731
CS-DK2: Starostlivost o zakaznikov 087 983 -104 1,214 -117 1,330 167 -1,938
CS-DK3: Sluzby podporujice predaj -,147 -1,660 -,043 -,499 -,091 -1,037 -,208 -2,409*
CS-DK4: Kvalita zakaznickych sluzieb 113 1,280 168 1,962 -174 41,979 018 208
F-hodnota 1,473 3,666%* 2,041 3,150*
2 2
Upravene R ,015 ,078 ,032 ,064

Poznamka: Standardizované regresné koeficienty s zobrazené v tabulke. Vyznamnost: * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001

Urovne vysvetlenia vo variacii v zavislych premecimyupravené B st nizke pri oboch stratégiach a su nizsie aké61®yznamnog F-hodnoty pri
sortimentovej stratégii nie je pritomna pri vplyme zisk a pri sluzbach pre zakaznikov nie je pnitdnayznamnads pri merani predaja a ROl (navratnosti

investicii).

VSetky vplyvy zobrazené pri sortimentovej stratéggi negativne. Tieto sU konkrétne merchandisinggsitivnym vplyvom na predaj (R = -0,246, p <
0,01) a na navratntsnvesticii (3 = -0,183, p < 0,05) a sortiment nadlchodného zdruZenia a orientacia na nizke cemgativnym vplyvom na navratnds
investicii (R =-0,173, p < 0,05) a celkovy vyk&~ - 0,207, p < 0,05).

Stratégia sluzieb pre zakaznikov ma pozitivny vpher zisk, ale iba v jednej premennej, konkrétne DB3- predstavujlcej sluzby pahujlce
zakaznikov a budujuce ich lojalitu (B = - 0,258< ®,01). Tiez ma iba jednu premennu, kvalita zaladamh sluzieb (CS-DK4) s negativnym vplyvom na

celkovy vykon (3 = - 0,208, p < 0,05).




Tabulka ¢. 6 — Hierarchicka multiregresna analyza v Dansku pre str

atégie na funk €nej Grovni

A Predaj A Zisk A ROI A Celkovy vykon

B T B | T B | T B | T
Stratégia na funk ¢nej arovni
MS-DK1: Sortiment maloobchodného zdruZenia
a Orientécia na nizke Ceny ',246 '1,224 ',465 '2,385* ',600 '3,017** ',430 '2,306*
MS-DK2: Merchandising -,382 -2,874% -,285 -2,214* -,286 -2,182+ -,244 -1,981%
MS-DK3: Rozsah produktov ,079 ,783 -,200 -2,043* -,209 -2,094* -,419 -4,471
CS-DK1: Sluzby pritahujice zakaznikov
a budujtce ich lojalitu ,035 ,338 ,100 ,995 -,035 -,340 ,163 1,697
CS-DK2: Starostlivost’ o zdkaznikov ’093 ’753 _’350 -2,928** _’205 -1,676 _’319 -2,781**
CS-DK3: Sluzby podporujtice predaj -,147 -1,445 047 475 -,076 -, 757 -,291 -3,085*
CS-DK4: Kvalita zékaznl'ckych sluZieb ,088 ,902 -,257 -2, 724 -,269 -2,801** -,000 -,995
FE-DK1: Pohodiné nakupovanie 134 1,042 355 2,857+ 138 1,089 ,047 393
FE-DK2: Vytvaranie prijemného prostredia
S0 znizovanim stresovych faktorov 1126 1,120 011 ,106 -,064 -576 1136 1,310
FE-DK3: Ovplyviiovanie zakaznickeho vnimania 044 402 027 259 089 822 061 1600
COM-DK1: Kooperacia s maloobchodnym
zdruZenim ,266 1,499 ,346 2,013* 225 1,284 ,148 ,897
COM-DK2: Komunikécia v prostredi predajne -052 -461 274 2.501* 193 1,723 191 1,818
COM-DK3: Reklama v médiach 074 /480 212 1,411 307 2,003+ 252 1,752
COM-DK4: Pritahovanie zakaznickej pozornosti -.220 -2,357* 121 1,338 133 1,447 196 2,273*
F-hodnota 2,044* 2,715** 2,283** 3,699%**
Upravené R* ,104 ,160 125 231
Zmena v R? ,107 ,188 ,152 241
Zmena v F-hodnote 2,144* 4,036** 3,119** 5,640%**

Poznamka: Standardizované regresné koeficienty s zobrazené v tabulke. Vyznamnost: * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001

Zo stratégii na funknej Urovni, ma pozitivny efekt na vykon medzi néggwni maloobchodnikmi s potravinami v Dansku najo@nunika&na stratégia.
Kooperacia s maloobchodnym zdruzenim ma pozitiyilywna zisk (3 = 0,346, p < 0,05) spolu s komuciéa v prostredi predajne (8 = 0,274, p < 0,05).
Reklama v médiach pozitivhe ovplinje navratnosinvesticii (R = 0,307, p < 0,05) a strategickéanmeand ptiahovanie zakaznickej pozornosti ma pozitivny
vplyv na celkovy vykon (R = 0,196, p < 0,05). Zn@ vplyv na zisk ma tieZ jedna premenna zo stratégimatu a prostredia — pohodIiné nakupovanie (R =
0,355, p < 0,01) zdhajuca dostupnasparkovacich miest a priestrannu prédaj



Priloha 9.7.6. Vysledky multiregresnej analyzy na I8vensku

Tabulka &. 7 — Standardna multiregresna analyza na Slovensku pre s

tratégie na Urovni podnikate

Fskych jednotiek a funk €nej drovni

A Predaj A Zisk A ROI A Celkovy vykon

R | T R | T R | T R | T
Stratégia na Urovni podnikate I'skej jednotky
BLRS-SK1: Specializacia a diferenciacia
prostrednictvom zakaznickych sluzieb a produktov 320 5,429% 374 6,381* 261 4,273 375 6,433"*
BLRS-SK2: Diferenciacia '300 5,093*** '234 3,989*** '255 4,170*** ,244 4,189***
BLRS-SK3: Zameranie na zékaznikov -,060 1,024 -,096 1,645 -,010 -163 -,108 -1,854
F-hodnota 18,822*** 19,778*** 11,893*** 20,788***
Upravené R? ,185 193 122 202
Stratégia na funk ¢nej arovni
MS-SK1: Kooperacia s dodavatelmi -195 -1,850 -219 -2,155* -,052 -498 -,205 -1,971
MS-SK2: Merchandising 230 3,155 071 1,016 -,018 -,253 ,061 848
MS-SK3: Rozsah produktov 015 215 ,010 154 -,118 -1,781 -,049 -,732
MS-SK4: Ponuka 124 1,928 013 202 125 1,974 ,033 514
CS-SK1: Sluzby pritahujuce zakaznikov
a buduijuce ich lojalitu a vysoko kvalitné sluzby 220 2,713 1265 3,377** 278 3,472 1246 3,073
CS-SK2: Pristup personalu -,076 -1,001 048 711 110 1,611 ,089 1,295
CS-SK3: Individualny pristup -,065 -,913 -,128 -1,870 -,041 -,589 -,094 -1,333
CS-SK4: Uspokojovanie zakaznikov -,002 -,035 -,057 -,890 112 1,723 ,049 748
FE-SK1: Vyhodné umiestnenie ,083 1,140 015 209 ,056 777 078 1,073
FE-SK2: Atmosféra 098 1,326 045 638 -,023 -,321 -,041 -,569
FE-SK3: Vyhybanie sa stresovym faktorom ,153 2,123* 338 4,854%** 243 3,419** 313 4,401%**
COM-SK1: Kooperéacia s maloobchodnym
zdruzenim a reklama v médiach 110 1,018 082 788 -038 -359 062 584
COM-SK2: Internetova propagécia ,031 420 -,005 -,071 -,058 -,795 -,053 724
COM-SK3: Komunikacia v predajni -,087 -1,216 110 1,592 ,007 ,094 ,064 ,905
F-hodnota 3,892*** 5,333*** 4,464*** 4,370***
Upravené R? ,147 ,205 171 , 167

Poznamka: Standardizované regresné koeficienty s zobrazené v tabulke. Vyznamnost: * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001




Obe premenné stratégii Specializacie a difererecipobstrednictvom sluzieb pre zakaznikov a produkKBLRS-SK1) a diferenciacie maju vysoko
pozitivny vplyv na vykon vo vSetkych modeloch ptedsijlcich predaj, zisk, navratriosvesticii a celkovy vykon. Urovne vysvetlenia ié@ie vo vietkych
zavislych premennych (upravend Ra vyssie ako 10%.

Vysvetlenie variacie vo vSetkych zavislych premgimukazovatéov vykonu je tiez silné v stratégiach na fangj Urovni. Z premennych stratégie na
funkénej Urovni CS-SK1 (reprezentujucej sluzbytphiujuce zakaznikov a budujlce lojalitu zakaznikasyseoko kvalitné sluzby) mali vyznamny vplyv na
v3etky merania vykonu, rovnako ako FE-SK3i#afuce vyhybanie sa stresovym faktorom pri ndkupemenna stratégie merchandisingu ma pozitivny vplyv
na predaj (B = 0,230, p < 0,01) a ina premennésamtovej stratégie, kooperéacia s dodakmiema negativny vplyv na zisk (B = -0,219, p <&),0

Po uplatneni hierarchickej multiregresnej analyzghi’ka ¢. 8) zostava vyznamnds/plyvu premennych stratégie na drovni podniku BERSL a
BLRS-SK2 na vSetky ukazovatele vykonu. Vyznamrges zniZila iba v merani navratnosti investicirempennej BLRS-SK1 (3 = 0,204, p < 0,05).
V hierarchickej regresnej analyze sa premennénsentiovej stratégie a stratégie sluzieb pre zakazrsdtali negativne. Spolupraca s dodakmt€MS-SK1) ma
negativny vplyv na tri modely vykonu - predaj (0310, p < 0,01), zisk (8 = -0,332, p < 0,01) kkaey vykon (3 = -0,332, p < 0,01). Premenna mendiging
(MS-SK2) ma negativny vplyv na navratrdsvesticii (3 = -0,158, p < 0,05) a rozsah produKMS-SK3) ma negativny vplyv na navrattidsvesticii (3 = -
0,206, p <0,01) a celkovy vykon (3 =-0,175, p,&19.

Z premennych stratégie sluzieb pre zakaznikov egativny vplyv na predaj (3 = -0,167, p < 0,055t personalu (CS-SK2) a individuélny pristup
(CS-SK3) spolu s uspokojovanim zékaznikov (CS-SK#) negativny vplyv na zisk (8 = -0,151, p < 0,66@S-SK3 a 3 =-0,173, p < 0,01 pre CS-SK4).

Premenna stratégie formatu a prostredia, vyhybsmistresovym faktorom (FE-SK3), zostava vyznamtrdoh modeloch, okrem predaja, a atmosféra
(FE-SK2) sa stala vyznamnou vo vplyve na predaj QR17, p < 0,01) a profit (8 = 0,157, p < 0,05).



Tabulka ¢. 8 — Hierarchickd multiregresna analyza na Slovensku pre

stratégie na Urovni podnikate

skej jednotky a na funk €nej drovni

A Predaj A Zisk A ROI A Celkov y vykon

B | T B | T B | T B | T
Stratégia na arovni podnikate I'skej jednotky
BLRS-SK1: Specializacia a diferenciacia
prostrednictvom zakaznickych sluzieb a produktov 433 5,339*** 401 5,101 204 2,447* 413 5,175%*
BLRS-SK2: Diferenciacia '319 4,210*** ,298 4,059*** '292 3,753*** ,324 4,346***
BLRS-SK3: Zameranie na zakaznikov -,084 1,028 -,109 -1,386 -,035 -413 -,156 1,951
Stratégia na funk ¢nej Grovni
MS-SK1: Kooperécia s dodavatelmi _’310 _3’073** _’332 _3’395** _’123 -1,186 _’332 _3’340**
MS-SK2: Merchandising ,063 825 -,087 -1,170 -,158 -2,017* -113 -1,503
MS-SK3: Rozsah produktov -,103 -1,535 -,103 -1,591 -,206 -2,992% -175 -2,655%*
MS-SK4: Ponuka ,099 1,607 -,008 -,140 ,094 1,497 ,013 219
CS-SK1: Sluzby pritahujuce zakaznikov
a buduijtce ich lojalitu a vysoko kvalitné sluzby -027 -305 040 465 113 1,227 018 204
CS-SK2: Pristup personalu -167 -2,483* -,037 -,561 ,070 1,014 ,003 ,040
CS-SK3: Individualny pristup -,100 -1,392 -151 -2,168* -,061 -,828 -,104 -1,467
CS-SK4: Uspokojovanie zékaznikov -,126 -1,943 -,173 -2,741%* ,037 555 -,074 -1,155
FE-SK1: Vyhodné umiestnenie ,001 1,316 ,023 350 074 1,044 ,001 1,338
FE-SK2: Atmosféra 217 3,021 157 2,261* ,041 552 077 1,087
FE-SK3: Vyhybanie sa stresovym faktorom ,106 1,565 ,294 4,476%+* ,219 3,147% 268 4,019%*+
COM-SK1: Kooperéacia s maloobchodnym
COM-SK2: Internetova propagacia .030 434 -,003 -,041 -,046 -,648 -,045 -,659
COM-SK3: Komunikacia v predajni -,124 -1,826 ,076 1,146 ,005 ,076 ,030 454
F-hodnota 5,770%** 6,986*** 4,814*** 6,403***
Upravené R* 257 ,302 216 281
Zmena v R? 113 ,100 ,052 116
Zmena v F-hodnote 11,858*** 11,241 *** 5,247** 12,662***

Poznamka: Standardizované regresné koeficienty s zobrazené v tabulke. Vyznamnost: * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001




Tabulka &. 9 — Standardna multiregresna analyza na Slovensku pre s ortimentovu stratégiu a stratégiu sluZieb pre zakaz ~ nikov
A Predaj A Zisk A ROI A Celkov y vykon
B | T B | T B | t B | T
Stratégia na funk ¢nej arovni
MS-SK1: Kooperécia s dodavatelmi ,065 1’050 '102 1’591 '140 2’237* ,092 1’442
MS-SK2: Merchandising 294 4,739%+ 181 2,828% 115 1,844 ,190 2,974%
MS-SK3: Rozsah produktov 012 ,195 ,030 463 -,169 -2,706% -,054 -,842
MS-SK4: Ponuka 135 2,175 ,067 1,040 183 2,928 ,084 1,311
F-hodnota 7,084*** 2,956* 6,075*** 3,338*
L D2
Upravene R ,094 ,032 ,080 ,038
CS-SK1: Sluzby pritahujuce zakaznikov
a buduijuce ich lojalitu a vysoko kvalitné sluzby 1288 4,582%* 338 5,522%** 302 4,981 290 4,698
CS-SK2: Pristup personalu 027 433 111 1,811 148 2,445 137 2,223
CS-SK3: Individualny pristup -,027 -,426 -,077 -1,265 -,044 -, 722 -,087 -1,409
CS-SK4: Uspokojovanie zdkaznikov ,044 705 ,000 -,001 ,182 2,996** 1100 1,624
F-hodnota 5,465*** 8,843*** 10,071*** 7,909***
L p2
Upravené R 071 ,118 ,134 ,105

Poznamka: Standardizované regresné koeficienty s zobrazené v tabulke. Vyznamnost * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001

Vysledky ukazuju, Ze premenné sortimentovej stiatégpju pozitivny vplyv na vykon. Kooperacia s deat@mi ma pozitivny vplyv na navratnos
investicii (B = 0,140, p < 0,05), merchandisingpoaitivny vplyv na predaj, profit a celkovy vykofj ked’ premenna rozsahu produktov mé negativny vplyv na
navratnos investicii (3 =-0,169, p < 0,01),

V stratégii sluzieb pre zakaznikov bolo pozitivnygddem efektov na vykon maloobchodnikov. SluZbyaprijuce zakaznikov a budujuce zakaznicku
vernos a vysokokvalitné sluzby ovplywju vykon pozitivne vo vSetkych modeloch. Pristepspnalu ma& vyznamne pozitivny vplyv na navratnosgesticii (3

= 0,148, p < 0,05) a celkovy vykon (B = 0,137, @,85). Uspokojovanie zakaznikov ma pozitivny vptanavratnasinvesticii (R = 0,182, p < 0,01).




Tabulka ¢. 10 — Hierarchicka multiregresna analyza na Slovensku pre

stratégie na funk €nej Grovni

A Predaj A Zisk A ROI A Celkov y vykon

B | T B | T B | t B | t
Stratégia na funk ¢nej arovni
MS-SK1: Kooperacia s dodavatelmi -195 -1,850 -219 -2,155+* -,052 -498 -,205 -1,971
MS-SK2: Merchandising 230 3,155%* 071 1,016 -,018 -,253 ,061 848
MS-SK3: Rozsah produktov ,015 215 ,010 ,154 -118 -1,781 -,049 -732
MS-SK4: Ponuka 124 1,928 ,013 202 125 1,974 ,033 514
CS-SK1: Sluzby pritahujuce zakaznikov
a buduijuce ich lojalitu a vysoko kvalitné sluzby 220 2,713* 1265 3,377 278 3,472 1246 3,073
CS-SK2: Pristup personalu -,076 -1,091 ,048 711 110 1,611 ,089 1,295
CS-SK3: Individualny pristup -,065 -,913 -,128 -1,870 -,041 -,589 -,004 -1,333
CS-SK4: Uspokojovanie zakaznikov -,002 -,035 ,015 209 112 1,723 ,049 748
FE-SK1: Vyhodné umiestnenie ,083 1,140 ,045 638 ,056 777 ,078 1,073
FE-SK2: Atmosféra ,098 1,326* ,338 4,854 -,023 -321 -,041 -,569
FE-SK3: Vyhybanie sa stresovym faktorom ,153 2,123 082 | 788*+* 243 3,419** 313 4,401%**
COM-SK1: Kooperéacia s maloobchodnym
zdruzenim a reklama v médiach 110 1,018 -005 -071 -038 -,359 062 584
COM-SK2: Internetova propagacia ,031 420 110 1,592 -,058 -,795 -,053 -724
COM-SK3: Komunikacia v predajni -,087 -1,216 015 209 ,007 ,094 ,064 ,905
F-hodnota 3,892+ 5,333 4,464+ 4,370%+
Upravené R* 147 ,205 171 167
Zmena v R? 115 ,086 117 ,078
Zmena v F-hodnote 3,950*** 3,175** 4,144%** 2,768**

Poznamka: Standardizované regresné koeficienty s zobrazené v tabulke. Vyznamnost: * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001

vplyv na silu vysvetlenia modeloch.

P& premennych zo sortimentovej stratégie a stratélgigieb pre zakaznikov ma pozitivny vplyv napriéetkymi modelmi vykonu, v porovnani so
Styrmi v ostatnych stratégiach na fdnkj Grovni. M6éZe by namietané, Ze uvedené nie j&'me silné vysvetlenie silnejSich vplyvov na vykon gtrany
sortimentovej stratégie a stratégie sluZieb prazdikov. Pdme preto vysvetfizmenu v Ra v F-hodnote. Zmena VR F-hodnote ukazuje vyznamni hodnotu
pre vSetky Styri modely vykonu a v dvoch z nichpredaji a navratnosti investicii, je zmena vysokanamna (p < 0,001). Toto znamend, Ze pridanie
premennych sortimentovej stratégie a stratégieetiuire zakaznikov do regresie po premennych gsflatdvoch stratégii na futkej Urovni ma vyznamny




Priloha 9.7.7. Vysledky profilovej analyzy a multiariaénej analyzy rozptylu v Dansku

Graf €. 1 — Profilova analyza vplyvu

¢lenstva v maloobchodnom zdruzeni na vykon v Dansku
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¢lenstva v maloobchodnom zdruzeni na

vykon
Clenstvo 95% Confidence Interval
v maloobchodnom
Zavisla premenna zdruzeni Mean Std. Error Lower Bound Upper Bound
Predaj 1 3,684,073 3,538 3,829
2 3,621/,135 3,354 3,888
Zisk 1 3,469(,060 3,352 3,587
2 3,414,109 3,197 3,630
Néavratnost' investicif 1 3,286(,055 3,177 3,395
2 3,414,101 3,214 3,614
Celkovy vykon 1 3,459(,056 3,348 3,571
2 3,655/,104 3,450 3,860]




Graf €. 2 — Profilova analyza vplyvu formatu predajne na vykon v Dansku
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Tabulka €. 12 — Multi varia €éna analyza rozptylu v Dansku pre vplyv formatu maloobchodnej pre  dajne na

vykon
Formét predajne - 95% Confidence Interval
Zavisla premenna klasifikacia Mean Std. Error Lower Bound | Upper Bound
Predaj 1 3,674(,108 3,461 3,888
2 3,628(,118 3,295 3,761
3 3,857(,154 3,552 4,162
4 3,000(,288 2,429 3,571
5 3,905(,154 3,600 4,210|
Zisk 1 3,372|,083 3,207 3,637
2 3,389(,091 3,209 3,569
3 3,667(,119 3,431 3,903
4 2,667(,223 2,225 3,108
5 3,762,119 3,626 3,998
Navratnost investicii 1 3,186(,078 3,031 3,341
2 3,139(,086 2,969 3,309
3 3,619(,112 3,397 3,841
4 3,333(,210 2,918 3,749
5 3,571|,112 3,349 3,794
Celkovy vykon 1 3,465(,081 3,304 3,626
2 3,278/,089 3,102 3,454
3 3,714(,117 3,484 3,945
4 3,333(,218 2,902 3,765
5 3,810(,117 3,579 4,040]




Tabulka &. 13 — Ciastkové viacnasobné porovnanie formatov predajni v Déansku
(I) Format  (J) / Format Mean 95% Confidence Interval
predajne - predajne - Difference Lower

Zavisla premenna Kklasifikacia klasifikacia (1-J3) Std. Error Sig. Bound Upper Bound
Predaj 5 1 ,23 ,188 1,000 -,31|,77

2 ,38 ,194 541 -,18/,93

3 ,05 ,218 1,000 -,568(,67

4 ,90 327 ,065 -,03 1,84
Zisk 5 1 ,39 ,145 ,084 -,03(,81

2 ,37 ,150 ,142 -,06(,80

3 ,10 ,169 1,000 -,39(,58

4 1,10'(,253 ,000 37 1,82
Navratnost > ! ,39 ,137 ,057 ,00 ,78
investicii

2 43" 141 ,027 ,03 84

3 -,05/,159 1,000 -,50(,41

4 24 ,238 1,000 -,441,92
Celkovy vykon ¢ 1 34 142 169 -,06|,75

2 53" 147 ,004 11 ,95

3 ,10 ,165 1,000 -,38/,57

4 ,48 ,247 ,563 -,23 1,18

Based on observed means.

The error term is Mean Square(Error) = ,285.

*. The mean difference is significant at the ,05 level.
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Multivaria éna analyza
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Graf ¢ 5 — Multivaria éna analyza rozptylu kombinovaného vplyvu formatu pr edajne a €lenstva

v maloobchodnom zdruzeni na model navratnosti inves ticii v Dansku
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Graf no. 6 — Multivaria éna analyza rozptylu kombinovaného vplyvu formatu pr edajne a ¢lenstva

v maloobchodnom zdruzeni na model celkového vykonu v Dansku

Estimated Marginal Means of Overall performance | Celkovy vykon
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Priloha 9.7.8. Vysledky profilovej analyzy a multiariaénej analyzy rozptylu na Slovensku

Graf €. 7 — Profilova analyza vplyvu  €lenstva v maloobchodnom zdruzeni na vykon na Slovens ku
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Tabulka €. 14 — Multivaria €éna analyza rozptylu na Slovensku pre vplyv ¢lenstva v maloobchodnom

zdruZeni na vykon

Clenstvo 95% Confidence Interval
v maloobchodnom
Zavisla premenna zdruzeni Mean Std. Error Lower Bound | Upper Bound
Predaj 1 3,643],057 3,531 3,755
2 3,524,078 3,371 3,677
Zisk 1 3,377(,064 3,251 3,502
2 3,195/,088 3,023 3,368
Navratnost investicii 1 3,403/,050 3,304 3,501
2 3,207,069 3,072 3,343
Celkovy vykon 1 3,545],065 3,418 3,673
2 3,390(,089 3,215 3,565




Graf &. 8 — Profilova analyza vplyvu formatu predajne na vykon n a Slovensku
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Tabulka ¢. 15 - Multivaria €éna analyza rozpt ylu na Slovensku pre vplyv formatu maloobchodnej pre dajne na

vykon
Formét predajne - 95% Confidence Interval
Zavisla premenna klasifikacia Mean Std. Error Lower Bound | Upper Bound
Predaj 1 3,674,099 3,478 3,870
2 3,432,064 3,306 3,558
3 3,538(,108 3,326 3,751
4 4,000|,225 3,657 4,443
5 4,065,121 3,826 4,303
Zisk 1 3,500(,110 3,283 3,717
2 3,063(,071 2,923 3,203
3 3,282(,120 3,046 3,518
4 4,000|,249 3,508 4,492
5 3,774,134 3,509 4,039
Néavratnost' investicif 1 3,565(,090 3,389 3,742
2 3,234(,058 3,121 3,348
3 3,128(,097 2,936 3,320
4 3,667(,203 3,268 4,066
5 3,516(,109 3,301 3,731
Celkovy vykon 1 3,609(,114 3,385 3,833
2 3,342(,073 3,198 3,487
3 3,282(,123 3,039 3,525
4 4,333|,257 3,827 4,840
5 3,871(,138 3,598 4,144




Tabulka &. 16 — Ciastkové viacnasobné porovnanie formatov predajni n

a Slovensku

(I) Format  (J) Format Mean 95% Confidence Interval
Zavisla predajne - predajne - | Difference
premenna klasifikacia klasifikacia (1-9) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
Predaj 5 1 39 ,157 ,133 -,05/,83
2 ,63 ,137 ,000 24 1,02
3 ,53 ,162 ,014 ,07 ,99
4 ,06 ,255 1,000 -,66(,79
Zisk 5 1 27 174 1,000 -,22(,77
2 71 ,152 ,000 ,28 1,14
3 ,49 ,180 ,068 -,02 1,00
4 -,23|,283 1,000 -1,03|,58
.Néwafn?St’ > ! -,05(,141 1,000 -,45|,35
investicii
2 ,28 ,123 ,233 -,07/,63
3 39 ,146 ,085 -,03/,80
4 -,15(,230 1,000 -,80(,50
Celkovy vikon g 1 26 179 1,000 -,25|,77
2 ,53 ,157 ,009 ,08 .97
3 ,59 ,186 ,017 ,06 1,11
4 -,46(,292 1,000 -1,29(,37

Based on observed means.

The error term is Mean Square(Error) = ,285.

*. The mean difference is significant at the ,05 level.




Graf ¢ 9 - Multivaria éna analyza rozptylu kombinovaného vplyvu formatu pr edajne a €lenstva

v maloobchodnom zdruZeni na model predaja na Slovens  ku
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Graf ¢. 10 - Multivaria éna analyza rozptylu kombinovaného vplyvu formatu pr edajne a éElenstva

v maloobchodnom zdruzeni na model zisku na Slovensku

Estimated Marginal Means of Profit | Zisk

Chain_membership /
Clenstvo v
maloohchodnej sieti
—

—d
@
® >

3,57

2,59

Estimated Marginal Means
T

2

] I T I
1 2 3 4 =

Store format classification | Format predajne -
klasifikacia



Graf €. 11 - Multivaria éna analyza rozptylu kombinovaného vplyvu formatu pr edajne a €Elenstva

v maloobchodnom zdruZeni na model navratnosti inves ticii na Slovensku
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Graf no. 12 - Multivaria éna analyza rozptylu kombinovaného vplyvu formatu pr edajne a €lenstva

v maloobchodnom zdruzeni na model celkového vykonu na Slovensku

Estimated Marginal Means of Overall performance | Celkovy vykon

4,57 Chain_membhership /
" L
c Clenstvov
- maloobchodne) sieti
4]
= —1
= —
£ ® 1
= 357
g ®:
=
- 37
2
&
E 257
=
(1]
18}
o

T 1 T 1
1 2 3 4 3

Store format classification /| Format predajne -
klasifikacia



