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Poznatky z teérie imidza v maloobchodnej praxi’

Vanda LIESKOVSKA*

Uvod

Sucasné ekonomické prostredie v Slovenskej republike je pre podnikatel'ov
viac ako naro¢né. Transformacia slovenskej ekonomiky na trhové hospodarstvo
priniesla vyrazni zmenu v postaveni spotrebitel’a na trhu. V prostredi, kde ide
o vyspely trh a kde extenzivne formy uZz nedosahuji ofakavané efekty v spo-
trebitel'skom spravani, je ucelné pristupit’ k vyuZivaniu poznatkov z oblasti teo-
rie imidza.’

ImidZ je mozné chapat’ ako komplexny obraz, ktory si vytvaraju klienti na
zéklade bud’ vlastnych, alebo sprostredkovanych skisenosti, dojmov, presved-
¢eni, pocitov a poznatkov.

Problematika teérie imidZa sa stdva nevyhnutnou sucastou strategického ria-
diaceho procesu na vsetkych urovniach riadenia. Ma vyznamnu ulohu pri uplat-
fiovani stratégie tvorby pozicie. Prezentuje sa ako sudast’ komunika¢ného mixu,
ale aj komplexnych zloZiek marketingového mixu. Napriek tomu, Ze predstavuje
jeden z psychografickych marketingovych cielov, jeho pdsobenie sa odraza aj
v ekonomickych marketingovych cieloch. Vyskum imidZa a jeho faktorov v ob-
chodnych firmach a v maloobchodnych jednotkach je $pecifickym druhom vy-
skumu, ktory je zamerany na §tudium postojov, vnimania a preferencii spotrebi-
telov, ¢im sa vytvara zdroj informacii interdisciplinarneho charakteru s vyraz-
nym angaZovanim poznatkov z psycholégie, zo socidlnej psychologie a so-
ciologie.

Prezentovand analyza predkladda moznosti aplikovania poznatkov z oblasti
teorie imidza v konkrétnych podmienkach maloobchodnej praxe. Zakladom prak-
tickej realizacie vyskumu boli skisenosti autora Henselera [7], ktory sa zaoberal
v 80. rokoch v Nemecku vyskumom imidza maloobchodnych predajni v zame-
rani na stredné vrstvy obyvatel'stva. PouZili sme aj pristupy a poznatky d’alSich
autorov [1; 3; 4; 6; 9; 10; 11].
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? Slovensky zdomécneny ekvivalent anglického slova image vyjadrujeme v tvare imidz, ako
slovo muzského rodu, ktoré sa sklotiuje podl'a vzoru ,,stroj.
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1. Teoretické vychodiska a metédy

ImidZ predstavuje siubor nazorov, myslienok a dojmov, ktoré ma osoba
o objekte. Je to komplex kladnych alebo zapornych pocitov, symbolicky obraz
ponukaného vyrobku, znacky, sluzby, maloobchodnej predajne, obchodného
podniku a pod. vo vedomi prijemcu, pri€om predstavy obsahuju aj uréité ogaka-
vania. Spravne pochopenie a nasledne vyuZzivanie fenoménu imidZ predpoklada
akceptaciu existencie jeho jednotlivych druhov, ich vzijomného prepojenia, ale
aj pripustenia pripadnych rozdielov, resp. spoloénych &ft. Predkladany prispevok
nadvizuje na klasifikiciu imidZa z hladiska objektu; p&sobnosti a rozgirenia;
skuto¢nosti a poziadaviek; nositel'ov [11].

Uvedenej Struktire zodpoveda aj interpreticia zisteni prieskumu imidZa
v praktickej aplikacii na kokrétne podmienky maloobchodnej praxe.

Objektom moZe byt §tat, region, indtiticia, produkt, znacka, sluzba, udalost’,
osoba, alebo obchodna firma so svojim vniutornym &lenenim na maloobchodné
Jednotky a ich oddelenia, ako to bude v tomto pripade.

Z hladiska pdsobnosti a rozsirenia je mozné rozliSovat’ imidz univerzdiny,
platny bez ohladu na miestnu 3pecifickost’ a pecificky, zdéraziiujiuci miestnu
zvlastnost’.

' Z hladiska skutocnosti a pozZiadaviek existuje realny, skutoény imidz a imidz
idealny, Ziaduci alebo cielovy. Rediny alebo skutoény je taky imidz, ktory pre-
trvava vo vedomi verejnosti a d’al§ich zloZiek marketingového makro- a mikro-
prostredia. Idediny, Ziaduci alebo cielovy imidZ predstavuje ogakavanu uroveii
v zmysle individudlnych poZiadaviek respondentov, pri¢om idealny cielovy
imidZ by mal vytvarat’ manaZment cielavedomou pracou za uéinnej pomoci
a vyuZivania jednotlivych marketingovych néstrojov, ktoré si sudastou strate-
gickych marketingovych cielov.

Z hlradiska nositelov mozno uvaZovat’ o vnutornom a vonkaj$om imidZi. Viu-
torny, resp. interny imidZ si vytvara objekt sam o sebe. Vonkajsi, resp. externy
imidZ je taky, ktorym sa snaZi pdsobit’ objekt na verejnost’. Vonkajdi imidZ v se-
be zahfiia jednak predstavu o objekte, ale aj predstavu o ich produktoch a znag-
kach. Tieto predstavy sa mézu, ale nemusia viac & menej prekryvat’. Pre aky-
kol'vek subjekt je neprijatelny taky stav, ked’ je vyrazny rozdiel v predstavach
o objekte, jeho produktoch a znackach, rovnako ako ked’ je uiplne odli§ny interny
a externy imidz.

Na vetkych urovniach klasifikacie imidZa je uéelné pristupit’ k ich d’al§iemu
¢leneniu na jednokanalovy a viackanalovy imidz.

Jednokandlovy imidz je sthmom rovnorodych predstav, ktoré prevladaji v re-
levantnej ¢asti spolo¢nosti. To, do akej miery je imidZ pozitivny, priamo suvisi
s mnozstvom informacii, ktoré su dostupné v relevantnych ciel'ovych skupinach
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verejnosti. Z pohl'adu organizacie spiiia imidz funkciu ovplyviiovania postojov
a spravania spotrebitel'ov, a to tak v negativnom, ako aj v pozitivhom zmysle.

Viackandlovy imidZz sa vytvara mnozstvom nerovnorodych nazorov a predstav.
ImidZ nemusi byt uplne uniformny. Prikladom toho méze byt rozdielny imidz:
a) firmy, produktov a znaciek; b) majitelov firmy a jej pracovnikov; c) obchod-
nej spolocnosti a jej jednotlivych maloobchodnych predajni; d) konkrétnej pre-
dajne a jej jednotlivych oddeleni; ) vo vnimani réznych skupin verejnosti.

Pripadov viackanalového imidZa méZe byt omnoho viac a sucastou tohto
¢lanku je poukazat’ na niektoré z nich, ¢im sa bude zaoberat’ aj problematika
analytickej Casti pri konkrétnom komplexnom zistovani udajov z realizovaného
vyskumu.

Prieskum, ktorého ambiciou bolo interpretovat’ komplexnu rovinu tedrie imidza
v praktickej aplikécii obchodného imidZa, sa uskuto¢nil vo vychodoslovenskom regione
v zamerani na vybrana maloobchodnii firmu, ktora prevadzkuje viaceré predajne. Porov-
ndvali sme vysledné hodnotenia imidZa dvoch vybranych predajni v celkovom pohl'ade
a nasledne hodnotenia troch vybranych oddeleni v rdimci jednej maloobchodnej predajne.
Vyskum pozostéval z piatich relativne samostatnych &asti aplikujucich identicki metodi-
ku. Hlavnym cielom vyskumu bolo poukazat’ na $pecifikd spotrebitel'ského spravania,
ktoré sa v kone¢nom dobsledku odraZa v akceptovani, resp. neakceptovani obchodnej
firmy, vybranej predajne, resp. jej jednotlivych oddeleni, alebo predavanych produktov
a poskytovanych sluZieb. Kvantifikovanim postojov réznych skupin spotrebiteI'skej ve-
rejnosti vo vztahu k vybranému objektu sme vyjadrili interperticiu jednotlivych rovin
imidZa. PouzZili sme Likertovu postojovii 5-stupitovi §kalu, pri€om 1. vyjadrovala najlep-
$ie — vynikajiice hodnotenie a 5. vyjadrovala najhorsie — neprijate'né hodnotenie skutko-
vého stavu sledovanych atribitov obchodného imidza.

Vyskumom ziskané idaje sme spracovali pomocou metdd deskriptivnej Statistiky,
metodou rozdielovej $tatistiky — jednorozmerna analyza rozptylu (ONEWAY ANOVA).
V analyze sme pouzili primarne tidaje, ziskané vyskumnou metodikou a transformované
udaje (priemerné a spriemernené skore).

Ked'ze na celkovy imidZ objektu (obchodna firma, maloobchodna predajiia)
pdsobi mnozstvo faktorov, ktorych uéinok sa prejavuje v spravani jednotlivych
nositel'ov imidZa, pozornost' sme zamerali hlavne na $pecifické atributy imidza:
atributy ponuky tovaru, cenové atributy, atribity sluZieb zakaznikom, komuni-
kacné atributy a atribity nakupnej atmosféry. Tie sme nasledne pretransformova-
li do komplexnej§ich podzloZziek v zavislosti od sledovanych $pecifik jednotli-
vych oddeleni, najmé z hl'adiska ponuky a sortimentného zastiipenia tovarov.

Pri cenovych atribiitoch sme zistovali ceny tovarov, celkovil cenovu prijatel’-
nost’, pomer ceny a kvality, dostato&nost’ §irky cenovych §kal, pocetnost’ akcii za-
meranych na zniZenie cien a hodnotenie rozsahu zniZenia cien. V ramci atribuitov
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tkajucich sa sluZieb zdkaznikom sme sledovali tieto komponenty: Cestnost’ pri
predaji, spravanie obchodného persondlu, moznost’ parkovania v blizkosti malo-
obchodnej jednotky, rychlost’ obsluhy, balenie zakipeného tovaru, poskytovanie
dodatoénych sluzieb (predaj kvetin, vyroba kl'iCov, obCerstvenie, detsky ktik,
strihova sluzba, uprava odevov a pod.), ¢as predaja, spokojnost’ s vybavovanim
zadkaznickych reklamacii, spokojnost’ s rychlostou ich vybavenia, hodnotenie
dostatocnosti parkovacich ploch v blizkosti predajne. Stcastou komunikacnych
atribitov bolo hodnotenie ponuky reklamnych médii, mienka o maloobchodne;
predajni, resp. o uritom predajnom oddeleni, zistovanie celkovej informovanos-
ti o ponuke. Sucastou skumania atributov ndakupnej atmosféry bolo zistovanie
fyzickych podmienok v predajni, vzhl'adu predajnych priestorov, velkosti pre-
dajnych priestorov, ich ¢lenenia, hodnotenia pristupu k tovaru, Cistoty predaj-
nych priestorov, spokojnosti s klimatizaciou a celkovou dostupnostou nakupné-
ho miesta.

V operacionalizovanej aplikacii obchodného imidZa sme uréili trinast’ fakto-
rov (z uvedenych zdkladnych atributov) vo forme sledovanych suburovni. Na
zaklade toho bolo mozZné porovnavat’ idedlny imidZ s readlnym imidZom.

' Popis vyskumnej vzorky a jej Struktira

Vyberovy vyskumny stbor tvorilo 934 nahodne vybranych respondentov vo
vychodoslovenskom regiéne.

Ked’Ze imidZ je problematické definovat’ jednozna¢ne ako skupinovy nazor,
predpokladali smee prirodzenu diferenciaciu nazorov relevantnej casti respon-
dentov.

Sledovana diferenciécia respondentov vytvara predpoklady na mozné Specifi-
kovanie imidZa podla nositelov z hl'adiska: pohlavia; veku; vzdelania; Stadia
Zivotného cyklu rodiny [9]; pravidelnych navstevnikov maloobchodnej jednotky
a respondentov, ktori nenakupuju v sledovanej maloobchodnej predajni.

Takto zadefinované Clenenie oslovenych respondentov podmienilo doklad-
nejsie sledovanie Struktary individudlneho vnimania, z ktorého pozostava skupi-
novy nazor.

Pri nadvidzovani na zakladné poznatky tykajice sa vytvarania imidza kon-
krétneho objektu, a v tomto pripade i$lo o maloobchodnu predajiiu, je ddleZité
sledovat’ hodnotenie respondentov zaradenych do urcitych skupin a navzdjom
porovnavat’ spolo¢né a rozdielne hodnotenia.

Ich adekvatna identifikacia vytvara predpoklady na uplatnenie vhodnych
nastrojov marketingového mixu a marketingovej komunikacie s cielom vyjadrit’
nasledny ekonomicky efekt ako vysledok pdsobenia sociografickych a psycho-
grafickych ciel'ov.
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2. Vysledky analyzy — interpretacia zisteni z hFadiska klasifikacie
imidza

2.1. Imidz z hfadiska objektu

Z hladiska objektu sme v tomto pripade porovnavali imidZ dvoch predajni
rovnakej maloobchodnej firmy, ktoré si od seba geograficky vzdialené a obslu-
huju obyvatel'ov dvoch rozdielnych krajov. V ramci vybranej predajne sme po-
rovnavali imidZ troch oddeleni. Pri analyze imidZa sme sustredili pozornost’ na
zakladné atributy.

Vysledky porovnania realneho imidZa dvoch maloobchodnych jednotiek (MOJ)
st transformovanymi udajmi a vyjadruji sihrnné spriemerované skore, ako je
uvedené v tabulke 1.

Tabulka 1:

Hodnotenie zakladnych atributov dvoch rozdielnych predajni jednej obchodnej firmy
Atribiuy MOJ A MOJ B
Cena 3.1 3.07
Tovar 2.36 i 2.21
Sluzby 2.32 2.32
Atmosféra 2 2.19
Komunikacia 2.67 2.69
Sthrnné spriemerované skore 2.49 2.49

Ako vyplyva zo sihrmného spriemerovaného skore dvoch sledovanych pre-
dajni, je moZné hovorit’ o tzv. uniformnom, alebo jednokandlovom imidzi. V jed-
notlivych atributoch s hodnotenia respondentov takmer totozné, dochadzalo iba
k minimalnym rozdielom v atributoch atmosféry a tovaru.

Nasledne sme analyzovali konkrétny objekt — maloobchodna jednotku A
z hl'adiska jej vnitornej Struktury, priom vyskum sa realizoval na oddeleniach
potraviny, textil/odevy a obuv. Absolitne najlep$ie v hodnoteni vSetkych atribi-
tov imidZa bolo oddelenie potravin, nasledovali odevy a s vyraznym prepadom
skoncilo oddelenie obuvi, ako dokumentuje obrazok 1.

Zistili sme teda rozdiely v imidZi, ktory nebol v ramci jedného obchodného
domu tplne uniformny, &im sa potvrdil viackandlovy imidZ v atribitoch tovaro-
vych, cenovych, komunikaénych a prevadzkovych (obr. ).

Naopak, minimalne rozdiely sme zistili iba v polozkach sustred’ujucich kate-
goriu sluZieb, ked’ respondenti vietkych troch oddeleni maloobchodne;j jednotky,
v ktorej sa vykonaval prieskum, ich hodnotili takmer rovnako, uniformne, teda
Jednokandlovo.
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Obrazok 1

Viackanalovy imidZ jednej predajne v ramci sledovanych atributov

3/\ .
A5 N,
P .,
prevadzka ceny
potraviny
----- textil/odevy
— - — -obuv

komunik. sluzby

2.2. Imidz z hladiska pésobnosti a rozS§irenia

Z hl'adiska pdsobnosti a roz$irenia je moZné rozliSovat’ imidZ univerzdiny,
platny bez ohl'adu na miestnu $pecifickost’ a Specificky, zdoraziiujiici miestnu
zvlastnost. V tomto pripade iSlo o imidZ univerzilny, platny bez ohFadu na
miestnu $pecifickost’, ked’ze globalne hodnotenia vyjadrené v suhrnnom sprie-
merovanom skére dvoch maloobchodnych jednotiek boli takmer totoZné, ako
ukazuju udaje v tabulke 1. V pripade nadnarodnych spoloénosti méze byt za-
ujimavé sledovat’ porovnanie celkového firemného imidZa s imidZom globalne
vnimanym v konkrétnej krajine, resp. v odliSeni v zmysle geografického pdsobe-
nia, resp. v odliSeni réznych konceptov predaja, napriklad megamarketov, hyper-
marketov a obchodnych domov. ’

2.3. Imidz z hladiska skutocnosti a poziadaviek

Z hl'adiska skutocnosti a poZiadaviek rozliSujeme realny, skutoény imidz
a imidz idedlny, Ziaduci alebo cielovy.

Aby bolo mozné porovnavat’ idecilny a recdiny imidZ, vy$pecifikovalo sa trinast’
vybranych faktorov, ktoré by mali byt’ rozhodujiice pri vol'be nakupného miesta.
Respondenti mali urdit’ stupeti ddlezitosti a vytvorit' tzv idealny, resp. Ziaduci
imidz. Kazdy z tychto faktorov mohol byt’ oznaceny podl'a d6leZitosti v rozsahu
od ¢isla 1 (vel'mi délezZité) po 5 (nie je dolezité). Pouzitim Likertovej tzv. znam-
kovacej Skaly sa ziskali nasledujiice idaje hovoriace o preferenciach déleZitosti
Jjednotlivych faktorov pri rozhodovani o nakupe v maloobchode (pozri tab. 2).
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Tabulka 2

Frekven¢na analyza. faktorov, ktoré ul'ahuji nakup v maloobchode

Hodnotenie (frekvencia, relativna frekvencia)

1 2 3

Faktor fr. rel. fr. fr. rel. fr. fr. rel. fr. fr. rel. fr. fr. rel. fr.
Cena 538 57.6 221 23.7 131 14.0 22 2.4 8 0.9

Odbornost’ 310 332 348 373 167 17.9 54 5.8 27 29

Velkost’ 124 133 312 334 275 29.4 124 133 62 6.6
predajne

Ponuka 616 66.0 231 24.7 52 5.6 12 13 4 0.4
Kvalita 625 66.9 91 9.7 19 2.0 3 0.3 1 0.1

Servis 247 26.4 335 359 222 23.8 58 6.2 24 2.6

Rychlost’ 356 38.1 313 33.5 166 17.8 53 5.7 21 2.2

Obsluha 461 49.4 303 324 101 10.8 28 3.0 10 1.1

Vzdialenost’ 208 223 237 25.4 256 274 133 14.2 67 1.2

Cestnost’ 601 64.3 190 20.3 78 8.4 25 2.7 7 0.7
Cistota 554 59.3 233 24.9 89 9.5 18 1.9 9 1.0
Parkovanie 159 17.0 166 17.8 162 17.3 128 13.7 290 31.0
Cas predaja | 227 29.7 275 29.4 233 24.9 83 8.9 44 4.7

Nasledne sa sledovali skutoéné hodnotenia jednotlivych atributov relevantnej
Casti nazorov atie sa porovnavali s idealom. Vysledky globalneho hodnotenia
idealneho a realneho imidZa v pripade zakladnych trinastich faktorov uvadzame

v tabul’ke 3.

Tabulka 3

Porovnanie idealneho a realneho imidZa maloobchodnej jednotky

Faktory Idedlny Redlny
Kvalita produktov 1.19 2.47
Ponuka tovaru 1.42 233
Cestnost’ pri predaji 1.50 2.18
Cistota predajnych priestorov 1.60 1.79
Cena 1.66 3.06
Obsluha 1.70 2.46
Rychlost’ nakupu 1.80 2.48
Odbornost’ predajného persondlu 2.05 2.46
Zakaznicky servis 2.18 2.18
Cas predaja 2.29 1.52
Vzdialenost’ predajne 2.57 2.48
Velkost’ predajnych priestorov 2.65 2.11
Moznost’ parkovania 3.25 3.30

Realne hodnotenia sa pohybovali vo véi¢§ine pripadov skdr v pozitivnom
pasme so suhrnnym priemernym skore v pozitivne orientovanom spektre kaly.
Najvicsie rozdiely medzi idedlnym a redlnym imidZom, teda medzi poziadav-
kami a skutonostou, vznikli pri poloZzkach cena, kvalita a ponuka tovaru.
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V tychto pripadoch bol realny, teda skuto¢ny imidZz horsi neZ idealny. Na druhej
strane v atribitoch: vzdialenost’ predajne, jej velkost' a as predaja boli redlne
hodnotenia predstavujice realny imidZ lepSie ako poZiadavka na dany faktor vo
forme idealneho imidza. '

Statisticky vyznamné rozdiely v dblezitosti faktorov podielajiicich sa na ide-
dlnom imidZi sa zaznamenali najmi z hl'adiska zaradenia respondentov do pro-
fesnych skupin (stredoskolaci, vysokoskolaci, odborna verejnost’, zamestnanci,
pracovnici masovokomunikaénych prostriedkov), ked’ z trinastich sledovanych
faktorov boli zistené §tatisticky vyznamné rozdiely v dsmich pripadoch, ako
uvadza tabul’ka 4.

Tabulka 4

Jednocestna analyza rozptylu idealneho imidZa z hP’adiska zaradenia respondentov
do profesnych skupin

Faltor S§ v§ Odbornici | Zamestnanci Meédia F Ratio F Prob.
Cena 1.49 1.68 1.69 1.40 191 2.7497 0.1790
Qdbornost’ 2.15 2.14 1.95 1.66 2.13 2.8192 0.0155
Velkost' 2.76 2.86 2.61 2.18 2.89 3.7350 0.0024
Ponuka 1.45 1.51 1.41 1.29 1.32 1.3595 0.2372
Kvalita 1.19 1.10 1.10 1.18 1.17 0.9907 0.4224
Servis : 2.31 2.26 1.97 1.95 2.09 2.2891 0.0441
Rychlost’ 2.27 2.08 1.74 1.63 1.85 5.6317 0.0010
Obsluha 1.69 1.72 1.56 1.56 1.71 0.8002 0.4680
Vzdialenost’ 2.65 2.75 2.87 2.24 2.61 3.3612 0.0051
Cestnost’ 2.63 159 1.61 1.38 1.61 3.4501 0.0043
Cistota 1.53 1.67 1.56 1.45 1.63 1.3144 0.2556
Parkovanie 3.54 3.57 3.23 2.08 1.93 4.7746 0.0010
Predchadzaju-

ce obdobie 221 249 2.41 2.08 1.93 2.5804 0.0250
Sthriné

priemerné

skore 2.07 2.11 1.987 1.69 191 2.8731 0.0350

Menej podstatné rozdiely boli vykazané aj pri sledovani Statisticky vyznam-
nych rozdielov z hl'adiska vzdelania a veku. Minimalne rozdiely v hodnoteni vy-
branych atributov idealneho imidZa boli pri skumani ddleZitosti faktorov z hl'a-
diska $tadia Zivotného cyklu rodiny, pohlavia a prijmu.

2.4. Imidz z hladiska jeho nositel'ov

Z hladiska nositel’ov moZno uvaZovat o vmitornom a vonkajSom imidZi.
Vnutorny, resp. interny imidZ si vytvara objekt sam osebe. V tomto pripade ide
o hodnotenie jednotlivych atributov zo strany zamestnancov sledovanej obchod-
nej firmy. Vonkaj$i imidZ zahfiia predstavu o objekte z hl'adiska spotrebitel'skej
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verejnosti. Pre akykol'vek subjekt je neprijatel'ny taky stav, ked’ je vyrazny roz-
diel medzi predstavou a skuto¢nost'ou a rovnako to, ak je uplne odliSny interny
a externy imidZ. Pri sledovani idedlneho imidza sa zistovala narocnost’ jednotli-
vych profesnych skupin respondentov na uvedené faktory (tab. 4). Jednoznaéne
sa preukdzala najvysSia naro¢nost’ z hl'adiska zamestnancov sledovanej obchod-
nej firmy, Co je pre danu organiziciu urcite pozitivne zistenie. Fonkajsi idedlny
imidZ bol vtomto pripade prezentovany skupinami respondentov zaradenych
ako stredoskolskd mladez, vysokoskolska mladez, odbornici a pracovnici maso-
vokomunikaénych prostriedkov.

Ako vyplyva z vysledkov, poziadavky na tzv. idedlny imidZ zo strany vonkaj-
Sieho prostredia a jeho zloziek boli menej naroné ako poziadavky zamestnancov
obchodnej firmy — teda interného prostredia. Najmenej narocnou skupinou
v zmysle idealneho externého imidZa bola vysokoskolska a stredoskolskd mla-
dez. Méze to byt sposobené ich slabSou zainteresovanost'ou (naro¢nost'ou), resp.
suvislostami podmienenymi tym, Ze nie su sami zarobkovo ¢inni, a teda neuva-
Zuju natolko kriticky pri vybere nakupného miesta ako ostatné skupiny respon-
dentov. Preto sa pozornost’ sustredila na rozdiely v narokoch z hl'adiska veku
a vzdelania, ¢o dokumentuje tabul’ka 5. Porovnavali sme tie premenné, v ktorych
sa zaznamenali Statisticky vyznamné rozdiely.

Tabulka 5

Jednocestna analyza rezptylu narocnosti respondentov maloobchodnej predajne
z hl'adiska veku

Premennd do 18 18-25 | 26-39 | 40-49 50-49 | 60aviac | F Ratio | F Prob.
Odbornost’ 2.18 2.08 1.87 1.93 1.88 2.19 2.5344 0.0274
Rychlost’ 2.20 1.95 1.82 1.80 1.98 2.38 4.1933 0.0009
Vzdialenost’ 2.68 2.62 2.49 2.34 2.22 2.43 2.1675 0.0557
Cestnost’ 1.68 1.55 1.34 1.28 1.28 1.31 6.2649 0.0002
Parkovanie 3.42 3.33 2.92 3.29 2.86 3.38 2.7246 0.0188
Sthrnné

priemerné

skore 2.06 2.02 1.87 1.89 1.82 1.97

Potvrdila sa skuto¢nost, Ze najmenej naro¢ni v uvedenych atribiitoch boli res-
pondenti vo vekovej kategérii do 18 rokov a od 18 do 25 rokov, teda islo vacSinou
o Studujicu mladez, ktora nema také znaéné naroky v porovnani s ostatnymi
skupinami. Naopak najnaroénej$i boli respondenti vo vekovej kategérii 50 — 59
rokov. Pri skimani redineho imidza na zéklade uz vyspecifikovanych veobecnych
faktorov podielajucich sa na tvorbe obchodného imidza sa skiumalo niekol’ko rovin.
Najvyznamnejsie §tatistické rozdiely sa vSak prejavovali vtedy, ak boli respondenti
sledovani z hl'adiska ich zaradenia do jednotlivych profesnych skupin (tab. 6).
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Tabulka 6

Jednocestna analyza rozptylu realneho imidZa v zavislosti od zaradenia respondentov
do profesnych skupin

Premennd Zamestnanci | Médid Odbornici s§ Vs F Ratio F Prob.
Kvalita 2.47 241 2.37 2.26 2.38 2.0050 0.0756
Ponuka 1.86 2.44 2.01 2.12 235 3.0284 0.0102
Cestnost’ 1.89 2.51 1.97 2.08 2.19 2.5048 0.0290
Cistota 2.15 1.98 1.92 1.66 1.77 4.5875 0.0004
Cena 2.82 3.13 2.81 2.99 2.99 2.4592 0.0310
Obsluha 2.19 2.67 2.26 2.53 2.69 3.9432 0.0015
Rychlost’ 2.36 2.80 2.39 2.61 2.52 1.5828 0.1620
Odbornost’ 2.19 2.67 2.26 2.53 2.69 3.5432 0.0015
Servis 2:17 2.27 2.01 2.10 2.16 1.3237 0.3450
Cas 1.49 1.47 1.66 1.49 1.53 2.8641 0.0142
Vzdialenost’ 2.08 2.42 2.71 2.35 2.38 3.9630 0.0015
Velkost’ 2.09 221 2.50 1.74 2.05 5.3159 0.0001
Parkovanie 2.76 3.02 3.57 3.27 3.58 4.4915 0.0005
Sthrnné .
priemerné

skore 2.19 2.46 2.34 2.29 241 3.4630

Ako vyplyva z uvedeného prehl'adu, realny imidz najlepSie hodnotia zamest-
nanci obchodnej firmy a naopak, najhorSie ho hodnotia pracovnici masovoko-
munika¢nych prostriedkov — teda mienkotvorna skupina respondentov, o mdZze
byt pre firmu alarmujuce zistenie. Dochadza totiZ k vyraznym rozdielom medzi
internym a externym imidzom. V d’alSom kroku sme sustredili pozornost na to,
Ze z trinastich sledovanych premennych boli $tatisticky vyznamné rozdiely v de-
siatich polozkach. V tychto pripadoch je moZné hovorit’ o viackandlovom redi-
nom imidzi, ked’Zze postoje jednotlivych skupin k hodnoteniu rovnakého faktora
sa vyrazne rOznia. Naopak §tatisticky nevyznamné rozdiely boli v hodnoteni
premennych: kvalita ponikanych produktov, rychlost’ obsluhy a zakaznicky ser-
vis, ked’ hovorime o tzv. uniformnom redlnom imidZi uvedenych faktorov.

Z hladiska nositel'ov imidZa by bolo zaujimavé sledovat’ aj uroven hodnote-
nia zakladnych atributov maloobchodnej predajne, ako to znazorfiuje nasledujici
priklad. V flom sme sistredili pozornost’ na porovnanie vnimania zakladnych
atributov imidZa vo dvoch skupinach respondentov: pravidelnych zakaznikov,
teda tych respondentov, ktori nakupuju, atych, ktori pravidelne nenakupuju
v sledovanej obchodnej firme.

Ako uvadzaju vysledky vo forme suhrnného spiemerovaného skore, zndzor-
nené na obrazku 2, vyrazne lepSie hodnotia vSetky atributy pravidelni zakaznici
obchodne;j firmy.

Dalgim sledovanim §tatisticky vyznamnych rozdielov v hodnoteni jednotli-
vych atributov by bolo moZné zistit’, ktori nositelia imidZa maji rovnaky postoj
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k hodnotenym premennym, ¢im vznika jednokanalovy imidz, a ktori respondenti
v ramci vySpecifikovanych skupin maju odli$né postoje. Takéto zistenia mézu
posluzit’ manazmentu predajne na lepSie pochopenie zakaznikov v ich ¢leneni na
rozne zédkaznicke segmenty a na prijimanie marketingovych opatreni smeruju-
cich na konkrétny zakaznicky segment.

Obrazok 2

Porovnanie realneho imidZa dvoch skupin respondentov

tovar

komunikédcia —___

/ N
atmosféra sluzby

l;—&-—kupujﬁci —~—nekupujici

Zaver

Kvantifikovanim imidZa v predloZenom ¢lanku sme ziskali konkrétne vy-
sledky v zmysle jeho teoretickych klasifikacii. Zistené skutonosti je mozné
vyuzit’ pri Specifikdcii vyhod vybranych maloobchodnych jednotiek v zamerani
na sucasnych i potencialnych zakaznikov, ale aj pri korekcii chybnych manazér-
skych rozhodnuti s ciel'om optimalizovat’ vlastnil poziciu na trhu v rdmci existu-
Jucej konkurencie.

Napriek tomu, Ze vyskum sa realizoval na fragmentovom priklade dvoch
maloobchodnych jednotiek konkrétnej maloobchodnej firmy, je mozné predpokla-
dat’ vyuzitie odporicanych postupov analyzy imidZa v obchodnych jednotkach
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vo vSeobecnosti, ale aj v porovnani jednotlivych maloobchodnych retazcov p6-
sobiacich na slovenskom trhu. Konkurenéné prostredie vo sfére maloobchodne;j
¢innosti predurcuje jednotlivé spolo¢nosti systematicky podnikat’ kroky smerom
ku kvalitnejSiemu uspokojovaniu spotrebitel'skych potrieb. Jedno z moznych rie-
Seni je zamerat’ svoju pozornost’ na priebeZzni analyzu imidza, ktora by mala
odhalit’ pripadné rozpory medzi idedlnym a realnym imidZom, medzi vnutornym
a vonkaj$im imidZom, alebo poukazat’ na rozdiely v hodnoteni predajnych kon-
ceptov, resp. rozdielov v imidzi z hl'adiska réznej geografickej posobnosti. Ana-
lyzou obchodného imidZa je mozné zistit’ pozitiva, ale aj negativa ¢i uz existuji-
cich, alebo novo vznikajucich predajnych konceptov so snahou zachytit’ pripad-
né rozdiely medzi podnikovou filozofiou a spotrebitel'skym vnimanim. Priebez-
na analyza imidZa tak moéZe sluZit’ na v€asnu korekciu chybnych manaZérskych
rozhodnuti.

Aktualnost’ etablovania teérie imidZza do manaZérskej praxe obchodnych fi-
riem je priamo umerne podmienena kvantitativnou expanziou zahraniénych ob-
chodnych retazcov. Silnejuca konkurencia medzi obchodnymi retazcami vytvara
vSetky predpoklady na to, aby problematika teérie imidZa v aplikacii na konkrét-
-nu prax mala perspektivu d’alieho intenzivneho vyuZivania ako potencialneho
zdroja podnikatel'ského, a teda aj obchodného uspechu.
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IMAGE THEORY KNOWLEDGE IN RETAIL PRACTICE
Vanda LIESKOVSKA

The paper deals with a relatively new sphere in the theory of marketing and market-
ing communication that is represented by the theory of image applied to the conditions of
business practise. On the concrete example we applied our own systemisation of the
theoretical bases in the form of given image classification and in this form we created its
interconnection to real practice of Slovak retail. The first part of the paper describes the
aims and methodology, the second one focuses on the definition and classification of
image describes its possible divisions in general, subsequently justifying the limits of
basic factors that influence the image of a retail unit. The third part consists of basic
information of survey together with description of survey sample of 934 respondents,
used attitude scale methods and description of questionnaire evaluation. The core of the
paper consists of information from part 3.1, where there are survey results analysed with
the effort to show to interconnection of theoretical conclusions in a term of image classi-
fication.

From the point of view of object we have compared the image of two retail units
from different regions. They were a part of a chosen retail firm. While we were evalua-
ting the basic attributes of price, goods, services, atmosphere and communication, we
found out that the image from the viewpoint of object is uniform — it means one-channel
image. When we analysed the concrete object from the point of view of its internal struc-
ture of three departments, we found out significant differences in the image. The best
evaluation was given to grocery department, followed by textile and clothing department
and the worst evaluation was given to shoe department. And we have found out multi-
channel image of particular departments in terms of a chosen retail store.

From the point of view of competence and overspreading we have come to the con-
clusion, based on our survey that by comparing two different retail stores in two different
regions, we could speak about universal image, valid even without taking into account
local special ties. From the viewpoint of further surveys it would be interesting to focus
on multinational trade chains and to compare the corporate image to the image accepted
in the given country as well as with the possibility of distinguishing the image of dif-
ferent sale concepts. From the viewpoint of reality and demand, at the beginning we
focused our attention on specification of basic factors influencing a retail unit image.
Then we observed two levels. There was an ideal image on one hand, expected by res-
pondents from an ideal store, on the other hand there were real evaluations of observed
stores of a chosen trade firm. Based on gained results we could compare the sequence of
the most important factors that are decisive in choosing a store (quality of goods, offer of
goods), but also the sequence of real evaluation in terms of specified factor (time of sale,
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standards of cleanliness of premises). Having in mind these evaluations we compared the
most significant differences reported between an ideal and real image (price, quality and
offer).

From the viewpoint of bearers we have compared the internal image, created by em-
ployees of the observed firm and the external image represented by groups of respon-
dents — general public, high school students, professionals and people employed in mass
communication sphere. Again — it was possible to focus our attention on two levels, it is
the ideal and real image of observed groups. From the viewpoint of demands focused on
an ideal store there were consensual finding of the highest demand at the employees of
the observed firm and it is some positive finding for the observed organization. On the
other hand, university students were the least demanding group from the viewpoint of
demand. While finding the real image, the most positive evaluation was of the employees
of the trade firm, but the least positive by employees of mass communication and it
should be a very unfavourable state for management of the trade firm as far as opinion
creating group of respondents concerned and it has a strong tendency of negative influ-
ence of general public.

From the viewpoint of bearers we surveyed the cases of one-channel and multi-
channel image, too, on the base of observing statistically important differences in evalua-
tion of observed factors. From thirteen observed changeable there were significant dif-
ferences in ten items. In these cases it is possible to speak about multi-channel real image
as for as the attitudes of particular groups concerning the evaluation of the same factor
were significantly different. On the other hand, statistically insignificant differences were
in the evaluation of changeable quality of offered products, peed of service and customer
services — when we speak about so-called uniform real image of given factors.

By quantification of image we have gained in the survey some concrete results in
term of its theoretical classification. It is possible to use the findings at specification of
advantages in some retail units, focusing on current and potential customers but also at
correction of erratic managerial decision with the aim to improve the own position on the
market in the framework of existing competition.



